SKODA AUTO VYSOKA SKOLA 0.p.s.

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208T139 Globalni podnikani a marketing

Nové trendy a technologie v oblasti

marketingové komunikace na trhu B2C

Bc. Pavel PECH

Vedouci prace: Mgr. Emil Velinov, Ph.D.



Tento list vyjméte a nahradte zadanim diplomové prace



Prohlasuji, Ze jsem zavére€nou praci vypracoval(a) samostatné a pouzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. Prohlasuji, Ze jsem se pfi vypracovani fidil(a) vnitfnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS) smérnici

0S.17.10 Vypracovani zavére¢né prace.

Jsem si védom(a), Ze se na tuto zavére€nou praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, Ze se jedna ve smyslu § 60 o Skolni dilo a Ze podle § 35 odst. 3 je
SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitfni potiebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna podle § 47b zakona €. 111/1998 Sb., o
vysokych Skolach.

Beru na védomi, Ze SAVS ma pravo na uzavfeni licenéni smlouvy k této praci za
obvyklych podminek. Uziji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, mam
povinnost o této skuteénosti informovat SAVS. V takovém ptipadé ma SAVS pravo
ode mne pozadovat pfispévek na Uhradu nakladu, které na vytvoreni dila vynalozila,

a to az do jejich skutecné vyse.

V Mladé Boleslavi dne 05.01.2020 Vlastnorucni podpis



Dékuji Mgr. Emilovi Velinovi, Ph.D. za odborné vedeni diplomové prace,

poskytovani rad a informacnich podkladu.

Dékuji kolegynim a koleglim z utvaru VM Marketing a VAM Aftersales marketing za
podporu a poskytnuti informaci potfebnych ke zpracovani této diplomové prace a

dale své rodiné za trpélivost a podporu béhem celého mého studia.



Obsah

Seznam pouZitych zkratek @ symbolU ..........ccoooeiiiiiiiiiii e, 7
(U 1Y o T 9
1 Uvod do problematiky marketingové komunikace...............cccccoeveveeeveeenennne. 12
1.1 Historie a vyvoj marketingu .............uiiiiiieiiiiiiecee e 12
1.2 Historie a vyvoj marketingOvENOo MiXU .........ccooevviiiiiiiiiiiiiieein e 14
1.3 Historie a vyvoj marketingové komunikace .............ccccceeviiiiiiiniiieiiiinieeenns 15
1.4 Historie a vyvoj marketingového komunikacniho mixu............................ 18
2 Soucasny vyvoj a budouci trendy marketingového komunika¢niho mixu ...... 23

2.1 Soucasné trendy a technologie v oblasti marketingového komunika¢niho
mixu 24
2.2 Budouci trendy a technologie v oblasti marketingového komunikacniho

mixu 33

3 Aplikace chatbot technologie a jeji vyuziti v praxi v marketingovém

komunika&nim mixu na trhu B2C.............uuuiiiiiiiii e 38
3.1 Implementace chatbot technologie ve firemnim prostfedi....................... 39
3.2 Aplikace chatbot technologie a jeji vyuziti v praxi v marketingovém

komunikaénim mixu Na trhu B2C .......ooeniiee e 45

4  Vyhodnoceni chatbot technologii v ramci marketingového komunikacniho
MIXU NA AU B2C ... o et e e e e e e e e e e e e e e eeeennes 51
4.1 Vyhody a Sance chatbot technologii v ramci komunika¢niho mixu na trhu

B2C 52
4.2 Nevyhody a rizika chatbot technologii v ramci komunikacniho mixu na trhu
B2C 56

5 Navrhy na zlep$eni nastroji komunikacniho mixu na trhu B2C.................... 61
5.1 Navrh na optimalizaci stavajicich technologii a nastroju ......................... 62
5.2 Navrh na implementaci novych technologii a nastrojl ..............cccccvvennes 65

- Y= PP 68

Y= g b= T (T 11 =] = L0 S 70

Seznam obrazkl a tabuleK...........cooooiiiiii 73



Seznam pfiloh



Seznam pouzitych zkratek a symbol

Al

API

AR

B2B

B2C

CFO
CRM
CSR

CTO

EU
FAQ
FEDMA
GB

GDPR

ICT

IIHF

IMC

Artificial Intelligence (uméla inteligence)

Application Programming Interface (rozhrani pro programovani

aplikaci)
Augmented Reality (rozSifena realita)

Business to Business (obchodni vztahy mezi obchodnimi

spolecnostmi)

Business to Consumer (obchodni vztahy mezi obchodnimi

spole¢nostmi a koncovymi zakazniky)

Chief Financial Officer (financni feditel)

Customer Relationship Management (fizeni vztahu se zakazniky)
Corporate Social Responsibility (spoleCenska odpovédnost firem)
Chief Technology Officer (technicky/technologicky feditel)

Ceska republika

Cesky statisticky ufad

Evropska unie

Frequently asked questions (nejCastéjsi dotazy)

Federace evropského direct marketingu

Gigabyte (= 1024 megabytl)

General Data Protection Regulation (obecné nafizeni o ochrané

osobnich udaja)

Information and Communication Technologies (informacni a

komunikacéni technologie)

International Ice Hockey Federation (Mezinarodni federace ledniho
hokeje)

Integrated Marketing Communication (integrovand marketingova

komunikace)



loT

ML

MS

MVP

NLP

NLU

PoC

PPC

SEM

SEO

SW

UGC

uUSD

VR

WOM

Internet of Things (internet véci)

Information Technology (informacni technologie)

Machine Learning (strojové uceni)

Mistrovstvi svéta

Minimum Viable Product (produkt s minimalni funkcionalitou)
Natural Language Processing (zpracovani pfirozeného jazyka)
Natural Language Understanding (porozuméni pfirozeného jazyka)
Proof of Concept (testovani konceptu)

Pay-per-click (platba za kliknuti)

Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
Software

SKODA AUTO a.s.

User Generated Content (uzivatelem tvofeny obsah)

United States Dollar (americky dolar)

Virtual Reality (virtualni realita)

Word of Mouth (ustni Sifeni)



Uvod

V dnesSni dobé roste neustale tlak na aplikaci a vyuziti novych technologii, a to nejen
v ramci B2B, ale i vramci B2C. Tyto noveé technologie se postupem Casu stavaji
nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota a to zejména u mladSich generaci.
Osobné jsem velkym pfiznivcem novych a modernich technologii, a proto jsem si
zvolil ttma nové trendy a technologie v oblasti marketingové komunikace pro svou
diplomovou praci. Diky neustalému vyvoji modernich technologii a aplikaci vidim do
budoucna velky potencial marketingu zejména v oblasti B2C. Prikrylova a kolektiv
zduraznuje vliv novych technologii na marketingovou komunikaci nasledovné:
»,Marketingova komunikace je zaloZzena na komunikaci se zakaznikem, a proto je
velmi silné ovliviiovana technickym a technologickym vyvojem na poli informacnich

a komunikacnich technologii“ (Prikrylova a kolektiv, 2019, str. 273).

Cilem diplomové prace je analyza a vyhodnoceni novych trendu a technologii v
oblasti komunikacniho mixu, jejich vyhod, nevyhod, Sanci a rizik a to jak z pohledu
informaénich technologii, tak i z pohledu platné legislativy CR a provedeni syntézy
aktualniho stavu za u€elem navrzeni optimalizace stavajicich nebo implementace

novych technologii a nastroju.

Diplomova prace se sklada z péti kapitol. Teoreticka ¢ast prace je popsana
v prvnich dvou kapitolach. Prvni kapitola se zabyva definici zakladnich pojmu
v oblasti marketingu, marketingové komunikace a marketingového komunikacniho
mixu a jejich vyvojem v Case. Druha kapitola popisuje aktualni vyvoj a budouci
trendy v oblasti marketingové komunikace a marketingového komunikacniho mixu

a to zejména s ohledem na digitalni marketing a jeho mozné vyuZiti.

Prakticka Cast prace je popsana ve zbyvajicich tfech kapitolach a je provedena
védeckou formou pozorovani. Treti kapitola popisuje aplikaci chatbot technologie
v marketingové komunikaci a marketingovém komunikacnim mixu na trhu B2C.
Ctvrta kapitola se zabyva vyhodnocenim vykonnosti riiznych chatbot technologii
v ramci marketingové komunikace a marketingového komunikacniho mixu na trhu
B2C zejména s ohledem na jejich vyhody, nevyhody, Sance a rizika a to jak
z pohledu informaénich technologii, tak i z pohledu platné legislativy CR potazmo

EU. Pata kapitola se zabyva moznymi aktualnimi i budoucimi vyzvami v oblasti



marketingové komunikace a marketingového komunikacniho mixu a navrhuje jejich

ZlepSeni a optimalizaci.

Prakticka Cast diplomové prace zahrnuje ziskani relevantnich dat a informaci o
novych trendech a technologiich v oblasti marketingového komunikacniho mixu
ziskanych zejména z internetovych stranek inovativnich technologickych firem, jez
dané technologie, respektive jejich implementaci nabizeji. Cilem této Casti je
zmapovani aktualniho prehledu trendu v oblasti technologii se zaméfenim na
technologii chatbotl a virtualnich asistentd, jez budou detailnéji popsany v ramci
nasledujicich kapitol vcetné jejich mozZného uplatnéni na trhu B2C. V ramci
vyzkumu byly vyuzity jak externi zdroje, tak i zdroje interni. Data byla ziskavana
pomoci sekundarniho vyzkumu sbéru dat z volné dostupnych a casteCné i
placenych internetovych stranek technickych a technologickych firem a velkych
spole¢nosti provozujicich internetové obchody. Nasledné byla na zakladé téchto dat
provedena analyza dostupnych a vyuzivanych nastroji0 v ramci B2C a jejich
porovnani dle zvolenych parametru s cilem zaméfit se na jejich vyhody, nevyhody,

Sance a rizika.

Spole¢nost Gartner se dlouhodobé zabyva sledovanim modernich trendld a
pravidelné sestavuje Hype Cycle, jez zobrazuje aktualni a pfedpokladané budouci
trendy s vyhledem nékolika let. Vroce 2019 se nové v Hype Cyclu objevilo
nasledujicich pét témat: snimani a mobilita, rozSifena lidska bytost, postklasicky
vypoCet a komunikace, digitalni ekosystémy a pokrocila uméla inteligence a
analytika. U snimani a mobility se prostfednictvim neustadlého vyvoje a
zdokonalovani 3D snimacich kamer, umélé inteligence a rozvoji loT hovofi o
autonomnich robotech, autonomnim fizeni urovné 4 a 5 a autonomnich Iétajicich
vozidlech. RozSifena lidska bytost a s ni spojené technologie typu bioCipy a emocni
umélé inteligence budou umoznovat vylepSovani kognitivnich i fyzickych &asti
lidského téla, které mohou lidem poskytnout nadliské schopnosti. Postklasicky
vypocet a komunikace bude vyuZzivat nové formy vypoctd a komunikace zaloZzené
na nové a zcela odliSné architekture a technologiich. Digitalni ekosystémy
predstavuji prostfednictvim internetu sdilena data mezi riznymi acastniky, kterymi
kromeé spolecnosti a lidi budou také rizné stroje a zafizeni (IoT) a jez budou vytvaret

nove produkty a prilezitosti. PokrocCila uméla inteligence a analytika pfedstavuje
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automatizované Ci poloautomatizované datové analyzy s cilem ziskani hlubSich a

detailngjSich informaci a moznosti pfedpovédi a doporuceni (Gartner, 2019).
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Zdroj: 5 Trends Appear on the Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies 2019 [online], stazeno
22.12.2019. Dostupné z URL <https://www.gartner.com/smarterwithgartner/5-trends-appear-on-the-
gartner-hype-cycle-for-emerging-technologies-2019/>.

Obr. 1 Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies 2019

Uméla inteligence je jednim z aktualnich trendu, jez bude mit velky dopad do oblasti
marketingu. Technologie Al umozni spoleCnostem efektivnéjsSi sbér a
vyhodnocovani dat o zakaznicich a jejich chovani s cilem poskytnuti vysoce
personalizovaného obsahu. Ten by mél poskytnout zakaznikim lepS§i customer
experience (zakaznickou zkuSenost) a pomoci budovat vzajemnou duvéru a
dlouhodoby vztah. Uméla inteligence by méla v oblasti marketingu napomoci dale
lepSi segmentaci a pfesnéjSimu cileni na specifické zakazniky €i skupiny. Al ve
spojeni s pokrocilymi datovymi analytickymi nastroji umozni spole€nostem pomoci
prediktivnich analyz v€as a efektivnéji reagovat na vyvoj trzniho prostiedi a

zakaznickych potreb.
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1 Uvod do problematiky marketingové komunikace

Marketing proSel za posledni dekady velkymi zménami a stal se kliCovym faktorem
v boji s konkurenci v ramci souCasného flexibilniho ekonomického prostredi.
Prosperita a udrzitelnost rozvoje firmy se tak odviji od marketingové strategie firmy
a schopnosti tuto strategii naplnit. Stejné plati i pro marketingovou komunikaci, jez
se stava nedilnou soucasti marketingové strategie a zabyva se otazkami kdy, komu,
co, jak a jak Casto komunikovat, a to zejména s ohledem na nastupujici informacni
a komunikacni technologie, na volbu jejich vhodné kombinace a jejich efektivni
vyuziti. Marketing nefeSi jen otazku, jak vyvinout a vyrobit vyrobek za
akceptovatelnou cenu, aby si ho koncovy zakaznik koupil, ale feSi také jeho

komunikaci smérem k sou¢asnym i potencionalnim stakeholderim a vefejnosti.

1.1 Historie a vyvoj marketingu

Marketing jako takovy dnes vétSina firem povazuje za nezbytnou soucast firemni
strategie potfebnou k dosazeni stanovenych cilu. Marketing jako samostatna védni
disciplina, jak ji zname v souCasné dobé, existuje od 60. az 70. let 20. stoleti a od
té doby se jiz nékolikrat zménil a neustale se vyviji. V navaznosti na vyvoj
podnikatelskych koncepci pak marketingové koncepci predchazely koncepce

vyrobni a vyrobkova.

Vyrobni koncepce predpokladala, ze kupujici a spotfebitelé davaji prednost
levnym a Siroce dostupnym vyrobkim. Z pohledu vyrobce se pak jednalo o tlak na
snizovani ceny, efektivni vyrobu a distribuci v dobé, kdy poptavka prevySovala

nabidku na trhu. V ramci této koncepce mél zakaznik zanedbatelnou roli.

Dale nasledovala koncepce vyrobkova, kde, jak jiz sam nazev napovida, se
koncepce soustfedila na vyrobek samotny. Jiz tedy nestacilo, aby dana spole¢nost
byla velka a dobfe organizovand, ale zakaznici vyZzadovali, aby samotny vyrobek
byl vyjimeény svou kvalitou, designem, funkénosti ¢&i inovativnosti. Tyto vlastnosti
nasledné pozitivné ovliviiovaly zakaznika pfi jeho dalSich nakupech a role

zakaznika tak zacinala narlstat na dulezitosti.

DalSi podnikatelskou koncepci byla koncepce prodejni, ktera byla stale jesté

zalozena na efektivni vyrob& velkého mnozstvi vyrobkud, jejichz prode;j
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v pozadovaném mnozstvi musel byt podpofen a stimulovan. Spole¢nost se v ramci
této koncepce sice na zakaznika zamérovala, ale spiSe na to, jak ho snadno a levné
presveédcit, nez aby brala ohled na jeho pfani a potfeby. Cilem spolecnosti bylo tedy

prodat vyrobené zbozi bez hledu na to, co si pfal samotny zakaznik.

V poloviné 20. stoleti vznikla marketingova koncepce, ktera se jako prvni zaméfila
na skuteCné potfeby a pfani zakaznika a jejimz cilem bylo tyto pozadavky co
nejefektivnéji uspokojit. Zakaznik byl stfedem pozornosti a vyrobce se snazil byt
v uzkém kontaktu s nim, aby znal co nejlépe jeho potfeby a dokazal na né vCas

reagovat.

Diky kritikam marketingové koncepce vznikla jeSté koncepce spolec¢enského
marketingu, jejimz cilem bylo feSeni aktualnich spoleCenskych problému a
prispivat tak ke zvySovani kvalitativni urovné zivota a spoleCenské odpovédnosti

firem oznadované zkratkou CSR.

Poslednim znamym pfistupem byl holisticky marketingovy koncept, ktery na
marketing pohlizel jako na velmi komplexni, rozsahly a integrovany koncept aktivit
plny vzajemnych zavislosti. Tento pfistup v sobé zahrnoval ¢tyfi hlavni komponenty
interni, vykonovy, integrovany a vztahovy marketing (Kotler, Keller, 2013). Schéma

holistického marketingového konceptu a jeho dimenzi je znazornéno na obr. 2.

vyrobky
1341

marketingové nejvy dald a sluZby

oddéleni vedeni yddéleni komunikace kanaly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby
Vykonovy Vztahovy
h fi[iﬂ.(llld marketing marketing
Znacky
a zakazniku
etika komunita zakaznic partnefi
prostiedi pravni kanaly

zaleZitosti

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing management, 2013, s. 49.

Obr. 2 Dimenze holistického marketingu
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1.2 Historie a vyvoj marketingového mixu

Marketingovy mix Ize chapat jako soubor marketingovych nastroj, které spole¢nost
vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili. Marketingovy mix byl nejprve podle
E. J. McCartyho definovan jako soubor Ctyf kategorii oznaCovanych jako 4P
(z anglického product, price, place, promotion) tykajicich se vyrobku, ceny,
distribuce a komunikace. Vyrobek dle McCartyho bylo mozné chapat jako produkt,
ktery chceme prodat, cenu jako €astku, za jakou budeme dany produkt prodavat,
distribuci jako misto, kde a jak budeme dany produkt prodavat a komunikaci jako

cinnosti spojené s marketingovymi aktivitami, abychom dany produkt prodali.

Marketingovy mix s oznacenim 4P pohlizi na trh z pohledu prodavajiciho a opomiji
tak pohled kupujiciho. Vzhledem k tomuto nedostatku se zacal objevovat také
model 4C (z anglického customer value, cost to the customer, convenience,
communication) zaméfeny na trh z pohledu kupujiciho a zohledhujici hodnotu
z pohledu kupujiciho, naklady z pohledu kupujiciho, pohodli a komunikaci. Vztah

mezi modelem 4P a 4C je znazornén na obr. 3.

Zakaznikovi Zakaznikovi naklady
potreby a prani - K Cost to the Customer
Customer’s need and \
wants
/,,."' e
Produkt Cena
/ Product Price \
\ =
\ Misto/Distribuce Propagace /
. Place Promotion P
D e
\\ ‘/,mr"

Pohodli \ / Komunikace
Convenience y Communication

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé BLOUDEK, J., HENYCH, M., KUBATOVA, S., MULLER, D.
Rozumite svym zakaznikim?, 2013, s. 136.

Obr. 3 Vztah modelu 4P a 4C
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Vzhledem ke komplexnosti marketingu podpofeného holistickym pojetim dochazelo
v mezidobi k rozSifovani plvodniho 4P modelu o dalSi kliCové prvky specifické pro
rizna odvétvi. V oblasti marketingu sluzeb se jedna o model 7P, jenz obsahuje
kromé zakladnich 4P jesté lidi, procesy a materialni prostfedi (z anglického people,
process, physical evidence). Lidmi jsou zde mysleni vSichni lidé, ktefi se pfimo Ci
nepifimo podili na prodeji €i poskytnuti sluzby. Procesy se rozumi veskeré aktivity
souvisejici s poskytnutim sluzby a kroky, jimiz musi projit zakaznik, aby sluzbu
ziskal. Materialni prostredi predstavuje misto Ci prostfedi, kam je sluzba dodana
vCetné fyzickych prostfedkl, které tuto sluzbu umoziuji nebo o ni poskytuji

informace.

V prostfedi moderniho online marketingu se vyvinul model 6C (z anglického
content, customisation, community, convenience, cost reduction, choice), jez utvari
a posiluje zakaznikovu motivaci. Obsahem jsou mysSleny detailni informace, jez
pfinaSeji zakaznikovi dodateCné a uziteCné informace o produktu Ci sluzbé.
Prizplisobenim je mySlena personalizace obsahu pfipadné produktu pro
zakaznika. Spoleéenstvi a komunity predstavuji rizna zakaznicka féra pro sdileni
zakaznickych zkuSenosti a praktickych tipd. Pohodli z pohledu zakaznika je
vnimano jako dostupnost prodejich i poprodejnich sluzeb, v€etné zakaznického
servisu a feSeni reklamaci. Snizovani nakladd a nizké ceny umozriuje ocenéni a
prodej bez mezi¢lankl. Volbou je mySlena SirSi nabidka produktl a sluzeb,
dodatecné zpusoby plateb a flexibilnich dodacich podminek ve spojeni s digitalnim
obsahem. Tato prace se v dalSich kapitolach zaméfi na marketingovou komunikaci
a marketingovy komunikacni mix, jez jsou soucasti ¢tvrtého P (promotion) a C

(communications).

1.3 Historie a vyvoj marketingové komunikace

Obecny pojem komunikace je mozné popsat na makromodelu komunikacniho
procesu, ktery se sklada z deviti zakladnich prvka. Patfi mezi né vysilatel a pfijemce
v roli dvou hlavnich komunikujicich stran, dale sdéleni a média jakozto hlavni
nastroje komunikace, komunikaéni funkce jsou zde vyobrazeny kddovanim,
dekdédovanim, reakci a zpétnou vazbou a v neposledni fadé je zde Sum, ktery muze
naruSovat pozadovanou komunikaci. Vysilatel by mél védét, jaké pfijemce chce
s danou zpravou oslovit a jakou odezvu od nich o¢ekava. Dale by mél pouzit takové

kodovani, aby jej pfijemci uméli dekodovat a takova komunikacni média, ktera
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zasahnou poZadované pfijemce a v neposledni fadé pfipravit kanaly pro zpétné
vazby, aby je mohl sledovat a dale na né reagovat. Prvky komunika¢niho procesu

a jejich vazby jsou uvedeny na obr. 4.

vysilatel [s| radovini | | sdéleni | P

- média

¥

prijemcoe

Zdroj: Kotler, Keller. Marketing management, 2013, s. 520.

Obr. 4 Prvky komunikac¢niho procesu

Historicky byla komunikace vnimana jako nastroj slouzici k vyméné informaci, ale
toto jeji zuzené vnimani se v pribéhu ¢asu preménilo v komplexni disciplinu.
V oblasti marketingu se pak jedna o marketingovou komunikaci, jez je prekladem
anglického slova promotion a je jednim ze zakladnich kamenu marketingového
mixu. Marketingovou komunikaci definuje Kotler s Kellerem nasledovné:
,Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZzi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotfebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackach, jeZ prodavaji. Je prostfedkem, pomoci néhoz muZe spole¢nost vyvolat
dialog a navazat se spotrebiteli vztahy* (Kotler, Keller, 2013, str. 516). Z této definice
mimo jiné vyplyva, Ze poZzadovanym vysledkem aktivit marketingové komunikace je
finalni prodej. Cile marketingové komunikace vyjadfuje model AIDA (z anglického
attention, interest, desire, action), ktery popisuje stadia pozornosti, zajmu, pfani a
¢inu neboli akce, jimiz zakaznik prochazi. Model AIDA je graficky znazornén na obr.
5.
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Attention

The consumer becomes aware of a

category, product or brand (usually
A through advertising)

The consumer becomes interested by

- learning about brand benefits & how

- the brand fits with lifestyle

Desire

disposition towards the brand

Action

The consumer forms a purchase
intention, shops around, engages in trial
or makes a purchase

«win T The consumer develops a favorable
b

Zdroj: Understanding AIDA Marketing Model With Example [online], stazeno 10.08.2019. Dostupné

Zz URL <https://www.subhashdigitalacademy.com/aida-marketing-model-with-example/>.

Obr. 5 Marketing model AIDA

K hlavnim cilim marketingové komunikace patfi podle Pfikrylové a kolektivu
budovani a péstovani znacky, poskytovani informaci, tvorba a stimulace poptavky,
diferenciace znacky, produktu &i firmy, kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku,

stabilizace obratu firmy a posileni firemni image (Pfikrylova a kol., 2019).

Firma by si dale méla zvolit také svou komunikacCni strategii, pfiCemz teorie
rozeznava strategii push (tlacit), pull (tdhnout) nebo jejich kombinaci. Strategii pull
vyuzivaji firmy, které chtéji podpofit zakaznickou poptavku, jez nasledné vyviji tlak
na distribu¢ni cestu. Oproti tomu strategie push je zaméfena na prodej vyrobku a
jeho podporu a jejim cilem je komunikovat se vSemi ¢lanky distribu¢niho kanalu a
podpofit tak produkt na cesté ke koneCnému zakaznikovi. V ramci B2B se nejCastéji
setkame s pfistupem push a v oblasti B2C s pfistupem pull. Obecné |ze fici, ze
uspésné spolecnosti vyuzivaji v navaznosti na rizné své produkty obé uvedené

komunikacni strategie.

Efektivitu a pasobeni marketingové komunikace Ize méfit pomoci modelu DAGMAR
(z anglického Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Result), ktery
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vychazi z modelu AIDA a popisuje stavy a faze mysli zakaznika. Dle modelu
DAGMAR je vychozim bodem stav neznalosti a kazdy zakaznik poté prochazi
Ctyfmi zakladnimi stavy oznaCovanymi zkratkou ACCA, kterymi jsou uvédomeéni,
pochopeni, presvédCeni a akce (z anglického awareness, comprehension,
conviction, action). Model se sklada ze tfi samostatnych €asti, jimiz jsou definice
reklamnich cild dle metody SMART, definice kroki ACCA a méfeni vysledku
reklamy (Svétlik, 2016).

Marketingové sily

‘ P C o ‘
Reklama rD < O
Podpora prodeje < (D¢ (@] conk
Osobni prodej M« (ol -y Solr;-| ’ur'ence .
Publicita o (o) elhéni paméti
Doporuéeni O Odpor k nakupovani
P o . o -D Unava, nemoc aj.

DosatZitelnost, vystaveni 3 m
Design produktu (D¢ S
Cena, obal o S =

v =

—+

Negativné plsobici sily

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Svétlik. Marketing — cesta k trhu, 2018, s. 145.

Obr. 6 Model marketingové komunikace DAGMAR

V oblasti marketingové komunikace se objevuje model s ndzvem Feel-Touch-Do,
jenz je soucasti smyslového marketingu, kterému se pfisuzuje do budoucna velky
potencial zejména s ohledem na vyvoj modernich technologii v oblasti rozSifené a
virtualni reality. Ty umozni nejen potencialnimu zakaznikovi si produkt prohlédnout,
ale také vyzkouSet a prozkoumat pomoci dalSich smysl{, které vytvafri jesté silngjsi

vazbu mezi zakaznikem, znackou a produktem.

1.4 Historie a vyvoj marketingového komunikaéniho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix je sou¢asti marketingového mixu, jez byl definovan
v pfechozich kapitolach. Marketingovy komunikacni mix se dle Kotlera s Kellerem
sklada z osmi hlavnich komunikaénich prostfedku, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni

marketing, ustni Sifeni a osobni prodej (Kotler, Keller, 2013).
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Reklama je placena neosobni forma komunikace, jez ma za ukol prezentovat a
propagovat produkt, firmu Ci jeji mySlenky s cilem vyvolat zajem a stimulovat
prijemce ke koupi €i podpofe filozofie dané organizace. Podporuje tak rust poptavky,
uzivani produktu a napomaha snizovani vykyvu odbytu a v neposledni fadé

kompenzuje také reklamu konkurence.

Podpora prodeje je vnimana jako soubor kratkodobych aktivit a vyhod zakaznikim
s cilem jejich vyzkouSeni a zrychleni &i zvySeni nakupu urcitého produktu nebo
sluzby. Podpora prodeje ve srovnani s reklamou pusobi na zakazniky okamzité a
zakaznik se tak musi v relativné kratké dobé rozhodnout. Podpora prodeje se
v praxi velmi ¢asto kombinuje s reklamou, kdy je reklama vyuZita jako podnét ke

koupi a podpora prodeje jako duvod koupé kone&ného zakaznika.

Udalosti a zazitky jsou sportovni, spoleCenské, umélecké a zabavné programy a
aktivity urCené k vytvoreni vazeb mezi firmou ¢i jejimi produkty na jedné strané a
jejimi zakazniky a spotfebiteli na strané druhé. Cilem je pfekvapit a nadchnout a

pomoci téchto aktivit zlepSit vnimani dané spolecnosti a jejich produktu.

Public relations a publicita komunikuje a vytvafi vztahy sméfujici dovnitf
spole€nosti vU¢i interni vefejnosti i navenek vuci externi vefejnosti. Za interni
vefejnost se povazuji stakeholders, jez zahrnuji zaméstnance, dodavatele,
odbératele i akcionare a to jak byvalé, tak i souCasné. Externi verejnosti jsou pak
ostatni spoleCnosti, vlada, spravni organy, ucitelé, mistni komunita a zbytek
spole¢nosti. Public relations zajistuje zejména vztah s tiskem a novinafi, publicitu
vyrobku, firemni komunikaci, lobbing a poradenstvi v oblasti vefejnych zalezitosti.
Publicita je dulezitou soucasti PR, kterou lze definovat jako neosobni prvek
stimulujici poptavku, jehoz komunikaci nefinancovala dana spole¢nost a diky tomu
je povazovana za duvéryhodngjsi. Rada firem pfechazi z bézného PR na
marketingové public relations, jez ma za ukol podpofit korporatni a vyrobkovou
komunikaci a posilit image spolecCnosti. Mezi PR aktivity spoleCnosti patfi také
porfadani veletrhi a vystav, které zahrnuji jak osobni, tak i neosobni formy

komunikace.

Primy marketing vyuziva riznych komunikaénich nastroji k pfimému kontaktu se
souCasnymi i potencialnimi zakazniky a ziskani jejich zpétné vazby. Mezi nastroje

pfimého marketingu patfi papirové i elektronické katalogy, direct mail,
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telemarketing, televizni a rozhlasova reklama, internetové stranky (e-shopy) a
mobilni zafizeni. Pfedpokladem pro dobry pfimy marketing je kvalitni databaze

zakaznikl s adresami a cilem budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky.

Interaktivni marketing patfi mezi nové dynamicky se vyvijejici elektronické
komunikaéni kanaly zalozené na internetu, ktery nabizi vy$Si moznost
individualizace a interakce se souCasnymi a potencialnimi zakazniky. Pomoci
sledovani chovani uzivatell na internetu (na co lidé klikaji, jak dlouho si dané
stranky prohlizi a na jaké dal$i stranky prechazeji) mohou spole€nosti Iépe zacilit
na vybrané skupiny zakaznik a nabidnout jim tak své produkty ¢i sluzby s ohledem
na jejich konkrétni potfeby a zajmy. Hlavnimi nastroji interaktivniho marketingu jsou
dle Kotlera a Kellera webové stranky, kontextova reklama, bannerova reklama a e-
maily (Kotler, Keller, 2013). Kromé jiz uvedenych nastroju je nutné zminit také
mobilni marketing, ktery znamena pro marketéry diky cenové dostupnym smart

zafizenim a Sirokému pokryti internetem velké mnozstvi potencialnich zakazniku.

Ustni Sifeni patfi k nejmocné&jsim komunikaénim nastrojim a tak k nému i
marketingovi odbornici pfistupuji. Zakaznici tak vyjadfuji asto své nazory na rizné
obchody, znacky, produkty (zboZi a sluzby), filmy, knihy, ¢asopisy, televizni pofady
a potraviny. V poslednich letech se dostavaji do popfedi také online socialni média,
jejichz obsah vytvafi a sdili prostfednictvim rlznych online aplikaci jednotlivi
uzivatelé. Mezi hlavni platformy socialnich médii patfi online komunity a féra,
individualni a centralizované blogy a socialni sité jako je Facebook, nasledovan
LinkedIn, MySpace, YouTube, Instagram a Twitter. Tyto nastroje nebudeme nyni

detailngji popisovat a zaméfime se na né blize v dalSich kapitolach.

Osobni prodej pfedstavuje oboustrannou komunikaci prodavajiciho s kupujicim za
uCelem nejen predstavit a prodat dany produkt, ale také vytvofit a udrzovat
dlouhodoby vztah mezi prodavajicim a kupujicim (posileni image produktu i firmy).
Velkym pfinosem tohoto typu prodeje je okamzita reakce a zpétna vazba od
zakaznika, ktera je vykoupena relativné vysSimi naklady v porovnani s ostatnimi
komunikacnimi nastroji.

Prestoze firemni komunikace vyuziva rizné komunikacni platformy a FeSi jejich
dalsi vztahy a souvislosti, tak mezi ty nejpouzivanéjsi dle Kotlera a Kellera patfi

komunikacni platformy uvedené v tabulce 1.
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Tab. 1 Nejpouzivanéjsi komunikacéni platformy

Reklama Podpora prodeje |Udalosti a zaZitky |Public relationsa |Pfimya Osobni prodej
publicita interaktivni

Tiskové a vysilané Soutéze, hry,

reklamy
Vnéjsi baleni
Vnitini baleni
Kino

Brozury
Plakaty a letaky
Seznamy
Pretisky reklam

Billboardy

Cedule

Displeje v misté
prodeje
DVD

Sport
sazky, loterie
Odmeény a darky Zabava

Vzorky Festivaly
Veletrhy Uméni
Vystavy Kauzy

Ukéazky Exkurze
Kupony Firemni muzea
Slevy Pouli¢ni aktivity
Nizkourocené

financovani

Vykup starych

vyrobku

Vérnostni

programy

Reklamni

Tiskové balicky Katalogy
Proslovy Mailingy
Seminare Telemarketing
Vyroéni zpravy  Elektronické
nakupovani
Charitativni dary Teleshopping
Publikace Fax
Vztahy s E-mail
Lobovani Hlasova posta
Firemni Firemni blogy
publikace

Firemni ¢asopis Webové stranky

Tvafi v tvar Prodejni
prezentace

Chat Prodejni setkani

Blogy Incentivni
Vzorky
Veletrhy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kotler, Keller. Marketing management, 2013, s. 519.

Na rozdil od Jakubikové uvadi Prfikrylova a kolektiv sponzoring jako samostatnou

¢ast marketingového komunikacniho mixu s vazbou na dalSi nastroje marketingove

komunikace v Cele s event marketingem (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Vyhody a

nevyhody jednotlivych nastroji klasické marketingové komunikace prehledné

zobrazuje tabulka 2.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody klasickych ndstroju marketingové komunikace

Osobni prodej

Reklama

Podpora prodeje

PFimy marketing

Public relations

Sponzoring

Vysoké naklady na jeden kontakt, nizsi pri
vyuziti online komunikace

Relativné levna na kontakt

Muze byt nakladna, zejména v pripadech
programt podporujicich loajalitu

Nizké naklady na jeden kontakt

Relativné levné, hlavné publicita; jiné PR
akce nakladné, ale jejich frekvence nebyva
tak vysoka

Finanéné narocny podle druhu
sponzorovanych aktivit, Ize Fidit naklady

Osobni

Umoziuje pruznou prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Neosobni

Vhodna pro masové plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu nad sdélenim

Upouta pozornost a dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét k nakupu

Efektivnéjsi zacileni na spotrebitele,
moznost utajeni pred konkurenci; u e-shopu
schopnost rychlého doruceni objednavky;
online nakupni poradce

Vysoky stuper duvéryhodnosti,
individualizace pusobeni

Pomérné vysoky stuperi duvéryhodnosti,
masové pusobeni pfi akcich, ziskana
publicita v médiich, zejména u sportovnich
akei

Naklady na kontakt podstatné vy$si nez u
ostatnich forem, nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované obchodniky

Znacné neosobni, nelze predvést sloZitéjsi
nabidku, nelze pfimo ovlivnit nakup,
nesnadné méreni Uc¢inku; ¢asto hodnocena
jako obtézujici

Snadno napodobitelna konkurenci, pusobi
kratkodobé i dlouhodobé, programy na
podporu loajality jsou napodobitelné

Zavisly na kvalitnich databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace; povinna ochrana dat
a jejich udrzba (GDPR, zakon ¢&. 101/2000
Sb.)

Publicitu nelze fidit, Ize jen spolupracovat s
médii a podporovat pozitivni komunikaci; je
tfeba udrzovat databaze kontaktu pro PR
akce

Nebezpeci, Zze sponzorovany sport nebo
akce se ukazou jako zkorumpované a
jméno sponzora je s tim spojovano
(fotbalova liga v CR a dalsi)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Pfikrylova a kolektiv. Moderni marketingova komunikace, 2019,

S. 48 - 49.
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Cilem marketingového manazera je zvolit takovy mix komunikacnich nastroju, aby
doSlo k naplnéni marketingovych a firemnich cil. Volba vhodného a ucinného
marketingového komunikacniho mixu je ovliviiovana zejména podstatou trhu,
podstatou vyrobku nebo sluzby, stadiem zivotniho cyklu produktu, ve kterém se
produkt v danou dobu nachazi, cenou a disponibilnimi financnimi zdroji
(Jakubikova, 2013).

Pro optimalni vyuziti marketingového mixu a marketingového komunikacniho mixu
je nutné vzit v potaz dale také positioning, pomoci kterého se firma zaméfi na
urcitou €ast trzniho segmentu s cilem dosahnout u zéakaznika urcité budouci pozice,
at’ jiz s vyrobkem, sluzbou €i se jménem spolecnosti. To je jednim ze zakladnich
cild a strategii marketingu za ucelem odliSeni se od konkurence (Pfikrylova a
kolektiv, 2019).

V ramci komplexniho pfistupu k marketingovym komunikacnim aktivitam se firmy
snazi stale vice aplikovat integrovanou marketingovou komunikaci (IMC), pomoci
které je zakaznikovi konzistentné rliznymi nastroji marketingového komunika¢niho
mixu predstaven produkt, jez zakaznik pomoci diléich komunikacnich aktivit
nemusel plné vnimat. Integrovana marketingova komunikace tak predstavuje
efektivni, integrovanou, konzistentni a vice personalizovanou marketingovou

komunikaci, ktera utvafi hodnotu znacky a posiluje jeji postaveni.
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2 Souéasny vyvoj a budouci trendy marketingového
komunikaéniho mixu

Vzhledem k velkému mnozstvi marketingovych komunikacnich aktivit, kdy jsou
zakaznici doslova prehlcovani dostupnymi informacemi a materidly, se
marketingové spolecnosti snazi vyuzit i netradicni formy komunikace. Z oblasti
klasického komunika¢niho mixu patfi mezi trendy guerillova komunikace, product
placement, word of mouth, viralni komunikace a vyuziti znamé osobnosti

k propagaci vybrané znacky, produktu ¢i sluzby.

VétSina marketéru vdak v sou¢asné dobé vyuziva stale jesté klasické marketingové
nastroje, které ale diky internetu a zejména pak novym informaénim a
komunikaénim technologiim pfestavaji byt dostateCné ucinné a efektivni. V ramci
této transformace se hovofi o online marketingu, ktery byva nespravné oznacovan
za novy druh marketingu a novou slozku komunikacniho mixu. Vyuziti novych
technologii a nastroji v oblasti marketingové komunikace je nutno chapat jako
rozSifeni klasickych nastroju a technik o moznosti sou€asnych informacnich a

komunikaénich technologii (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

V ramci marketingovych aktivit hraje ¢im dal vétsi roli jiz zmifovana personalizace,
ktera z pohledu firmy prFetvafri jinak obecné sdéleni na néco, za ¢im se skryva
skuteCna osoba a pfesnéji a efektivnéji cili na vybraného konec¢ného zakaznika.
Cela situace je pak umocnéna celkovym nartustem smart zafizeni pfipojenych do
internetu a socialnimi sitémi, jez se staly fenoménem posledniho desetileti a jejichz
obliba neustale roste. Marketingova komunikace musi byt pfizpisobena také
s ohledem na generaci, pro kterou je primarné urena, tedy jakou cilovou skupinu
potencialnich zakaznik( by méla oslovit. Ta se bude liSit nejen volbou vhodného
informacniho kanalu a formou, ale i samotnym obsahem podle toho, zdali je
primarné urCena dle data narozeni pro Vale¢nou generaci (do roku 1945), generaci
Baby Boomers (1946 - 1967), generaci X (1968 - 1982), generaci Y nazyvanou také
jako Milenialové (1983 — 1997), generaci Z (2000 — 2013) ¢i generaci Alfa (2014 —
2025). Tim, ze se lidstvo postupné doziva vysSiho véku, tak zde Zije pét az Sest
generaci najednou, pficemz kazda z nich ma do jisté miry odliSny pohled na zivot a
od néj se odvijejici hodnoty, ofekavani, zpusob uvazovani a preferuje tak i jiny

zpusob a formu komunikace (Forbes, 2019).
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2.1 Soucasné trendy a technologie v oblasti marketingového

komunikacéniho mixu

V oblasti klasického marketingového komunikaéniho mixu patfi mezi trendy
guerillova komunikace, oznacovana také jako komunikace partyzanska, ktera se
prvné objevila na konci 20. stoleti. Guerillovou komunikaci vyuzivaly zejména menSi
firmy, které nedisponovaly na svou marketingovou komunikaci dostatkem
finanCnich prostfedkll a tak se snazily najit a vyuzit netradicni a nové formy
komunikace k upoutani pozornosti. Guerillova komunikace se snazi dosahnout co

nejlepsiho poméru mezi vynalozenymi naklady a efektem.

Dalsi oblibenou formou marketingové komunikace je product placement, v ramci
kterého jsou produkty a loga organizaci umistovany do filmi a dalSich
audiovizualnich &i jinych uméleckych dél. Hlavni hrdinové filmU pak nosi konkrétni
typ naramkovych hodinek, jezdi v nékolikadilném filmu jednou znackou vozu Ci
pouzivaji konkrétni typ mobilniho telefonu. Jedna se o nenasilnou formu propagace,

jez zékaznik, v porovnani s klasickou reklamou, vnima pfevazné pozitivné.

Jednou z nejucinnéjSich a nejdavéryhodnéjSich osobnich forem komunikace je
word of mouth, oznaCovana jako ustné Sifena povést nebo o Eem se mluvi. Jedna
se o komunikaci mezi zakazniky a jejich prateli, kolegy a pfibuznymi, kde jejich
pripadné kladné ¢&i zaporné zkuSenosti a ohlasy maji vétsi vahu a vliv na nase
rozhodovani, nez zbylé komunikacni nastroje. Word of mouth komunikace muze byt

spontanni, tak i uméle vyvolana za urcitym cilem.

Viralni marketing Ci viralni komunikace je svévolné se Sifici komunikace (obdoba
virového onemocnéni) vyuZzivajici k Sifeni zpravy zejména e-mailovou komunikaci,
socialni sité a blogy. Cilem této komunikace je vytvofit takovou zpravu, at jiz
textovou, audio Ci video, jeZ bude svym obsahem a povahou motivovat jeji pfijemce
k dalSimu aktivnimu Sifeni. Vyhodou této komunikace jsou nizké naklady a naproti
tomu nemoznost tuto komunikaci fidit, pfedvidat, ovliviiovat ani usmérnovat je
povazovana za jeji velkou nevyhodu.

Dalsi moznosti je vyuziti znamé osobnosti k propagaci vybrané znacky, produktu
¢i sluzby. Vybrané spoleCnosti najimaji znamé osobnosti pro propagaci svych
produktdl v ramci televizni, rozhlasové ¢i tisténé reklamé. Ojedinéle se vyuziva

tohoto druhu propagace i u pfimého prodeje. | zde je dulezité promyslet dikladné
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zvolenou pozici a provazat ji se spravné zvolenou osobnosti. V opacném pfipadé
muze byt tato aktivita kontraproduktivni a pro cilovou skupinu zakaznikd

nevérohodna.

Jak bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, marketing a marketingové komunikacéni
nastroje jsou v poslednich letech znac¢né ovlivihovany internetem a obecné online
komunikaci. Vyznam internetu a online medii v Cele se socialnimi sit€mi neustale
roste, stejné jako roste poclet chytrych zafizeni (tablety, chytré telefony, chytré
hodinky). Pomér mobilniho pfipojeni dle typu zafizeni v 07/2019 a vyvoj primérné
meésicni spotfeby mobilnich dat v exabytech (1 EB = 1 miliarda gigabyt() je graficky

znazornén na obr. 7.
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Zdroj: Digital 2019 Q3 Global Digital Statshots [online], stazeno 15.08.2019. Dostupné z URL
<https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-q3-global-digital-statshot-july-2019-v01>.

Obr. 7 Share of mobile connections by device and evolution of mobile data consumption
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Cilem v8ech marketéra je tedy efektivné integrovat a vyuzit dostupné online
komunikacni nastroje v kombinaci stémi klasickymi a dosahnout optimalniho
marketingového komunikacniho mixu s cilem naplnit strategické marketingové a
firemni cile. V praxi se objevuje a bézné pouziva pojem online marketing nebo
digitalni marketing, jehoz vyznam neustale roste a rostou i investice do néj. Jeho
velkou pfednosti je, Ze neni nijak mistné ani asové omezen, je mozné ho
provozovat a spravovat odkudkoliv a pro jakykoliv trh i zakazniky a rychle reagovat
na pfipadné zmény. Online marketing je virtualné omezen jen rychlosti internetu a
poctem pfipojenych uzivatelt &i zafizeni, pfi€emz obé& uvedené hodnoty neustéle

rostou.

Dnes bézné vyuzivana online reklama je z pohledu komunika&niho mixu placenou
neosobni formou propagace v internetovém online prostfedi. S ohledem na puvodni
zafazeni reklamy v ramci klasickych forem marketingové komunikace zafazeni
online reklamy neni jednoznaéné. Casteéné se fadi do forem pfimého marketingu,
protoZe je vyuzivana k osloveni konkrétniho uzivatele pomoci individualizované
nabidky, ale CasteCné také splfiuje podminky pro zarazeni do podpory prodeje.
Online reklama umoznuje velkou miru personalizace, klade diraz na uZivatelsky
kontext a umoznuje velkou miru interakce. Naproti tomu se na internetu a obecné
vonline prostfedi objevuje velké mnozstvi reklam, které celé prostredi
zneprehledniuji a zakaznikim komplikuji a znepfijemnuiji zivot.

Prikrylova a kolektiv popisuje primarné Ctyfi druhy online reklamy. Prvni formou
online reklamy je display reklama formou banneru, ktera byla jednou z prvnich
vonline prostfedi a kde si inzerenti pronajimali vymezeny reklamni prostor,
podobné jako tomu bylo v tisténych médiich. Postupem ¢asu se tento puvodné
spiSe masovy zpUsob reklamy podafilo upravit tak, ze je mozné Iépe cilit na vybrané
zakazniky Ci jejich skupiny a po lehkém ustupu se oCekava v dalSich letech opét
narast vydaja do této formy reklamy. Vzhledem k rozvoji multimedialniho obsahu na
internetu vyznamneé roste i vyuziti videoreklam. Jedna se vétSinou o kratké reklamni
spoty (obdoba televiznich reklam), prezentované zejména na internetovych
strankach poskytovatell multimedialniho obsahu. Druhou formou online reklamy je
intextova reklama, ktera je negrafickou tedy Cisté textovou reklamou zobrazujici
se ve formé prekryvného okna nad inzerentem vybranymi kliCovymi slovy v textu.

K dosazeni pozadované ucinnosti musi byt intextové reklamni sdéleni vystizné a
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kratké. Treti formou online reklamy je reklama ve vyhledavaéich oznaCovana
na internetu. SEM zahrnuje kromé samotné reklamy ve vyhledavacich
oznacovanou jako reklamu PPC (pay-per-click) také funkci pfirozeného vyhledavani
oznacovanou jako SEO (search engine optimization), jenz se fadi z pohledu online
marketingového komunikaéniho mixu do public relations. Internetové vyhledavace
rozClenuji a indexuji internetovy obsah a na zakladé dotazu uZivatele zobrazuji
relevantni vysledky. Ty jsou v8ak ve finale kombinaci realné dohledanych informaci
a relevantnich placenych reklam. Pivodné byla placena reklama na prvni pohled
vizualné odliSena od realné dohledanych vysledkd, ale postupem €asu se reklama
vizualné pfiblizuje grafickému zobrazeni realnych vysledku a uzivatel tak stézi
pozna rozdil. Posledni &tvrtou formou online reklamy je reklama na socialnich
sitich, jejichZ velkou vyhodou je vysoka personalizace a cileni reklam diky velkému
mnozstvi dat sdilenych mezi uzivateli socialnich siti. Diky sdileni polohy je mozné
vyuzit také location-based marketingovou komunikaci a sdilet dal$i udaje s celou
fadou aplikaci v ramci chytrych zafizeni. V ramci socialnich siti se vyuziva také
kontextualni marketing, diky némuz se zobrazovana reklama odviji od kontextu
uzivatele a je tak pro néj vice relevantni. V ramci socialnich siti uzivatelé také sdileji
obsah v&etné propagace vyrobkl a firem. Ten je uzivateli socialnich siti obecné
vniman jako divéryhodnéjSi, nebot’ je sdilen prateli €i lidmi ze stejné zajmové
skupiny (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Aktualni silu socialnich médii potvrzuje obr. 8
s pfehledem poctu uZivateld socialnich médii v 07/2019 a jejich kvartalnim

nardstem.
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Zdroj: Digital 2019 Q3 Global Digital Statshots [online], stazeno 15.08.2019. Dostupné z URL
<https://lwww.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-g3-global-digital-statshot-july-2019-v01>.

Obr. 8 Social media advertising audiences and their quarterly growth

Dalsi zfady online nastroji je online pfimy marketing, jehoz zakladem a
predpokladem k uspéchu, je kvalitni a aktualni zakaznicka databaze. Vzhledem
k tomu, jaké mnozZstvi dat se o zakaznicich, jejich preferencich a chovani
shromazduje a uchovava, hovofi se v optimalnim pfipadé ve spojeni se
zakaznickou databazi i o systtmu CRM (customer relationship management).
V posledni dobé se fada vyrobcu, ktera se doposud pohybovala pouze ve sféfe B2B
obchodu pfeorientovava na segment B2C a snazi se tak odbourat nékdy pfebytecné
¢lanky prodejniho kanalu, zajistit si pfimy kontakt se zakazniky a cenna data o nich.
Pfi pfechodu z B2B na B2C segment se firmy pokousi automatizovat co nejvice
Cinnosti v€éetné marketingové a obchodni komunikace. Zavadéji rizné e-shopy,
internetové platformy a aplikace s katalogy produktu, které umoznuji zakaznikim
objednat pozadované zbozi napfimo u vyrobce a zaplatit online platebnimi

metodami z pohodli domova. Standardem v ramci téchto obchodU jsou push
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notifikace skrze mobilni aplikaci ¢i automaticky generovany e-mail s informacemi o
prubéhu vyfizovani daného obchodniho pfipadu nebo pozadavek na hodnoceni
obchodu a vyjadfeni spokojenosti i nespokojenosti po nékolika dnech od
uskute€néni nakupu. Existuji i vyspélejSi formy automatického dotazovani a

hodnoceni formou elektronického dotazniku a bodového hodnoceni.

Rlzné spoleCnosti se sice zajimaji o chovani svych stavajicich a potencialnich
zakaznikl a ziskavaiji, analyzuji a reportuji data z internetovych stranek, mobilnich
aplikaci, e-mailovych kampani, socialnich médii, ale vétSinou z téchto dat vznika jen
nékolik chart(l do prezentace marketingového oddéleni, které se na zakladé téchto
udaji snazi reflektovat takto zjisténé informace a promitnout je do budouci
marketingové strategie a s tim spojenych aktivit. V idealnim svété by se ale tato
data méla dostat do jedné znalostni databaze systému fizeni vztahu se zakazniky
(CRM), kde bychom méli vSechna data o daném zakaznikovi na jednom misté a
mohli bychom tak dosahnout jednoho uceleného a kompaktniho pohledu na
zakaznika. Internetové stranky a mobilni aplikace napfiklad sbiraji a vyhodnocuji
cookies, pomoci kterych monitoruji chovani uzivatele internetu a mobilnich aplikaci
a mohou tomu pak lépe pfizpusobit jejich obsah v navaznosti na ruzna
marketingova sdéleni. Pfiklad souhlasu povoleni k vyuZiti cookies ze strany

spole¢nosti ANA (Association of National Advertisers) je uveden v pfiloze Cislo 2.

Pokud hovofime o online pfimém marketingu formou direct mailu a newsletteru,
tak velké mnozstvi e-mailové komunikace a sdéleni zasilanych elektronickou
postou chybné konéi oznaCenych jako spam a je bud odfiltrovano automaticky jesté
pred vstupem do interni sité firmy, nebo je ozna¢eno jako mozny spam ve schrance
pfijemce a nasledné uzivatelem vymazano. | presto ale direct e-mail patfi
k nejpouzivanéjSim prostfedkim pfimého marketingu. Jesté zaCatkem 21. stoleti
firmy nahrazovaly béZnou listovni korespondenci elektronickou postou a Setfily tak
vyznamné své naklady, ale zaroven mély k dispozici cenné udaje v podobé
elektronickych reakci formou e-maill, open rate a click-through rate (CTR)
ukazatelu. Pomoci zminovanych ukazatell Ize méfit a vyhodnocovat efektivitu e-
mailové marketingové komunikace. Open rate fika, kolik lidi dany e-mail otevrelo a
click through rate fika, kolik procent bylo skrze kliknuti na tento e-mail navedeno na
internetové stranky dané spolecCnosti. Sice se jedna o méfitelné udaje a statistiky,

ale bez hlubSiho védomi a porozuméni chovani daného uzivatele mohou byt
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nepresné a zavadéjici. Marketingova kampan spole¢nosti mize mit klidné hodnotu
CTR 100 %, coz by mélo svédcCit o uspésné kampani, ale nikde neni feeno, Ze

uzivatel se na internetovou stranku jen letmo nepodival a okamzité ji neopustil.

Spole€nostem vyuzivajicim primarné online pfimy marketing se do zna¢né miry
zkomplikovala situace pfijetim legislativnich uprav, jez omezily moznost rozesilat
marketingové materialy zakaznikim bez udéleni jejich pfedchoziho souhlasu.
Vétsina firem, pokud tento souhlas jesté neméla nebo ho neméla fadné evidovany,
musela oslovit dodatené své zakazniky s zadosti o udéleni pisemného souhlasu a
to bud pfimou odpovédi na e-mail, nebo vypIlnénim osobnich udaju a ozna¢enim
pfiznaku v ramci webového formulafe. Pokud tento souhlas nebyl dodate¢né
proveden, spoleCnost nemohla nadale vyuzivat tyto kontaktni udaje a musela je

anonymizovat Ci dokonce ze své databaze vymazat.

Online pfimy marketing prostfednictvim mobilnich aplikaci je pravem oznacovan
za budoucnost pfimého marketingu. Zakaznik stazenim aplikace a jeji instalaci na
chytry mobilni telefon udéluje souhlas s jeho vyuzivanim a moznosti zasilani push
notifikaci a marketingovych sdéleni. Vyhodou mobilnich aplikaci z pohledu firmy je
to, ze se uzivatel vétSinou do dané aplikace registruje a pfihlasi a maze tak byt
kdykoliv osloven. Aplikace muze sbirat Udaje o chovani uzivatele a jeho aktivitach
pro nasledné vyhodnoceni a pfipadnou optimalizaci. Pfimy marketing je mozné
realizovat i pomoci aplikaci bez nutnosti jejich stahovani a instalace. Jedna se

napfiklad o Marketplace, jenz je soucasti socialni sité Facebook.

Vzhledem k narlstajicimu poc€tu chytrych zafizeni a zejména pak chytrych
mobilnich telefonu je nutné zajistit, aby internetové stranky i aplikace byly
optimalizovany na mobilni zafizeni. To ovSem neznamena, Ze internetové stranky
¢i dana aplikace vybrané spole€nosti funguji a zobrazuji se na chytrém mobilnim
telefonu, ale Ze jsou pro toto zafizeni plné optimalizovany &i dokonce pFimo
vyvinuty, coz kone¢ny zakaznik oceni zejména pfi ¢astém pouzivani s ohledem
ovladani a uzivatelsky komfort. UZivatelsky pfijemné a jednoduché ovladani je tak
zakladem pro ploSné vyuziti aplikaci a internetovych stranek. Sofistikovanéjsi
internetové stranky jiz dnes umoznuji zobrazeni v pocitacové ¢i mobilni verzi pravé
z uvedeného dlivodu. S ohledem na menSi zobrazovaci plochu chytrych telefon je
tfeba pfizpusobit obsah téchto stranek a do zna¢né miry ho zredukovat, aby byl i na

mensich zafizenich snadno Citelny a ovladatelny. Je blahové se domnivat, Ze jedna
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velikost obrazovky a rozloZeni ovladacich prvkd budou idealné fungovat na stolnim
pocitacCi, tabletu i chytrém mobilnim telefonu. Pfi tvorbé internetovych stranek i
aplikaci pro mobilni zafizeni je nutné zohlednit také rizné velikosti zobrazovacich
ploch jednotlivych zafizeni, stejné jako je nutné brat v uvahu jeho mozné vertikalni

¢i horizontalni zobrazeni.

Klasicky osobni prodej byl chapan jako pfimy osobni kontakt se zakaznikem
s moznosti individualni komunikace a okamzité zpétné vazby. Ve spojeni s online
prostfedim je tato Cast marketingovych aktivit nahrazovana prostrednictvim
chatovacich zafizeni nebo messenger(, at jiz samostatnych aplikaci nebo jako
soucast socialnich siti jako je Messenger v ramci Facebooku. Nékteré firmy nabizeji
moznost chatovani uzivateli na svych internetovych strankach za ucelem
nastartovani konverzace a nenasilné predstaveni nabizenych produktl €i sluzeb.
Aby firmy vysly vstfic svym zakaznikim a byly jim blize, tak nabizeji mozZnost
nepretrzité asistence 24/7, coz je velmi nakladné tim spiSe, Ze se nemusi jednat jen
o psany text, ale audio chat & dokonce video chat. Rada spole&nosti tyto sluzby
outsourcovala napfiklad do Indie, kde je levnéjSi pracovni sila a vétSina lidi hovofi
anglicky, ale i tak je to velmi nakladné. Optimalnim feSenim téchto aktivit mohou byt
chatboti. Diky pokroku informacnich a komunikacnich technologii zahrnujici
nastroje umélé inteligence dokazi automatizované systémy nepretrzité vyfizovat
bézné dotazy typu frequently asked questions (FAQ). Zakaznik pfitom ani nemusi
poznat, Ze komunikuje se strojem. Pokud uméla inteligence pfeci jen neporozumi
néjakému dotazu ¢i pozadavku, muze vstoupit do diskuze v roli virtualniho asistenta
Clovék. Moznym vyuzitim, principem fungovani, vyhodami i nevyhodami virtualnich

asistentll se bude zabyvat prakticka ¢ast této prace, konkrétné kapitoly 3 a 4.

Nasledujici obrazek popisuje trendy v ¢eském marketingu pro rok 2017, kde se ¢im
dal vice prosazuji nové technologie a video streaming. Vedle reklamy na socialnich
sitich a mobilnich webl je to pravé video live streaming, ktery prostfednictvim
socialnich siti jako je Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat a LinkedIn ziskava
na popularité zejména u mladSich generaci a stava se tak béznym marketingovym
nastrojem a reklamnim meédiem. K dalSim velkym trenddm v posledni dobé patfi
youtubefi, ktefi se t&Si stale vétsi oblibé a jejichZ sila a vliv zejména mezi dospivajici
mladezi neustale roste. Pfikladem zde mohou byt znami zahranicni youtubefi,

jejichz vék se pohybuje v rozmezi od dvaceti do tficeti let a ktefi si zejména
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prostfednictvim testovani a komentovani videoher vydélali v roce 2018 v prepoctu
300 az 400 miliond CZK. Vedeni v pomysiném Zebfi¢ku zahrani¢nich youtubert
ziskal v roce 2018 teprve 8lety Ryan Kaji, ktery se zaméfuje se svym YouTube
kanalem s nazvem Ryan’s World a vice nez 23 miliény sledovatelt zejména na malé
déti a testuje a hodnoti pro né hracky. Ryan si prostfednictvim svého YouTube
kanalu a testovanim hracek vydélal v roce 2018 v pfepoctu necelych 500 milion(
CZK a vroce 2019 dle Casopisu Forbes necelych 600 milioni CZK a patfi tak
youtuber( svéta se v roce 2019 dostala i teprve pétileta ruska youtuberka Anastasia
Radzinska, ktera na svych dvou YouTube kanalech zvefejhuje videa v sedmi
jazycich a o spolupraci s ni maji zajem takové znacky jako je Legoland €i Danone
(iIDNES.cz, 2019). Narustajici oblibu a s tim spojeny vliv youtubert a influencer( si
uvédomuiji i vyrobci a prodejci, jez se zabyvaji otazkou, jakym zpUsobem vyuzit a

zaclenit youtubery do svych marketingovych aktivit.
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Zdroj: Trendy v C&eském marketingu [online], staZzeno 17.08.2019. Dostupné 2z URL

<https://www.idealisti.eu/blog/trendy-v-ceskem-marketingu-pro-rok-2017/>.

Obr. 9 Trendy v ¢eském marketingu pro rok 2017
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Velky pfinos v oblasti marketingu se oCekava od virtualni reality, ktera se diky
neustalému vyvoji technologii stava postupem ¢asu cenové dostupnéjsi a umoznuje
novou a velmi atraktivni formu marketingové komunikace. Zajimavym pfikladem
vyuziti virtualni reality je SKODA AUTO UK z Velké Britanie, ktera prostfednictvim
svych internetovych stranek nabizi virtualni prohlidky showroomd a nabizenych

produktt podporovanymi live chaty a streamovanymi videi.

2.2 Budouci trendy a technologie v oblasti marketingového

komunikaéniho mixu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, tak se do budoucna o¢ekava v oblasti
marketingového komunikacniho mixu jesté vétsi vyuZiti internetu a novych
technologii s dirazem na mobilni zafizeni, video formaty a sbér dat o zakaznicich
a jejich chovani s cilem co nejvice personalizovat a automatizovat marketingovou
komunikaci. Data budou nasledné analyzovana a vyhodnocovana za vyuziti
analytickych nastroju a umélé inteligence (Al), jez budou schopny nejen lépe a
presnéji zacilit skupinu zakaznik( &i konkrétniho zakaznika, ale také predikovat
zakaznikovo chovani a podle toho spravné nacCasovat a zvolit relevantni obsah a
vhodny a efektivni komunikaéni kanal. Svou roli zde hraje velka mira globalizace,

zvysujici se kupni sila zakaznikl, zvySena informovanost a velka mira konkurence.

Budoucnost tak bude patfit nejen novym technologiim, ale zejména datim o
zakaznicich a jejich chovani. Mnozstvi dat bude dale exponencialné narustat a to
zejména diky neustalému pfipojeni lidi a véci do internetu (loT), jehoz dalsi rozvoj
umozni pfechod na novou mobilni sit' a telekomunikacni standard s oznac¢enim 5G.
Nova mobilni sit' pfinese velké zrychleni pfenosové rychlosti a rapidné zkrati ¢as
odezvy, coz by meélo umoznit kromé jiného i vyuziti virtualni (VR) a rozSirené
reality (AR) na chytrych mobilnich zafizenich. Primérna domacnost méla v roce
2018 devét zafizeni pfipojenych do internetu a v navaznosti na rozvoj IoT se
predpoklada, ze do roku 2022 se tento pocet zvySi v priméru na 500 zafizeni na
jednu domacnost, jez budou generovat velké mnoZstvi dat. Velkou konkurencni
vyhodu budou tak mit spole€nosti, které se nejlépe dokazi s témito daty vyporadat

a plné a efektivné vyuZzit jejich obsah.

Oblast marketingové komunikace bude i nadale ovlivihiovana narUstajicim poctem

smart zafizeni pfipojenych k internetu a asem na ném stravenym v Cele s chytrymi
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telefony, tablety, chytrymi televizory a nositelnou elektronikou oznaovanou také
jako smart wearables, do které patfi chytré hodinky, fitness naramky, chytré bryle a
chytré obleceni. Diky tomu nabizi mobilni marketing do budoucna velky potencial
a bude tak patfit zfejmé k nejdulezitéjSim formam komunikace smérem ke
kone&nym zakaznikdm, ktefi mohou byt online 24/7 prostfednictvim svého chytrého
zafizeni.

Sice se muze zdat, Ze marketing na socialnich sitich dosahl svého maxima, ale
pravé oblasti socialnich siti a marketingu se pfisuzuje velky potencial. Jednak je to
samotnou popularitou socialnich siti, kdy napfiklad Facebook vyuzZiva denné 1,62
miliardy uzivatel( a aplikace s instant messagingem jako je Messenger, WhatsApp
Ci Instagram vyuziva denné pfiblizné 2,2 miliardy uzivatell a dale je to vlastni
koncepci socialnich siti, kdy si uzivatelé sami tvofi obsah (UGC), ktery si nasledné
sdili mezi svymi blizkymi a pfateli. Tento obsah a komentafe jsou pak v ramci
skupiny vnimany jako duvéryhodnéjsi, autentické a vice akceptované v porovnani
s informacemi publikovanymi vyrobci prostfednictvim svého marketingového
oddéleni. V navaznosti na to je na vzestupu také social commerce, neboli pfimy
nakup zakazniku prostfednictvim socialnich siti, jejichz narist se ocCekava i

v dalSich letech na ukor klasickych e-shopu a kamennych obchodu.

Dulezitou roli v ramci marketingové komunikace budou i nadale hrat influencefri a
youtuberi, ktefi pusobi na své okoli prostfednictvim blogu, socialnich siti a videi
zvefejfiovanych na YouTube. Influencery jak jizZ sam nazev napovida, lze chapat
jako lidi, ktefi ovliviuji své sledujici publikum nazyvané také jako followery.
Influencery Ize rozdélit dle poctu sledujicich na megainfluencery (pocet sledujicich
vice nez 1.000.000), makroinfluencery (pocet sledujicich 100.000 az 1.000.000),
mikroinfluencery (pocet sledujicich 1.000 az 100.000) a nanoinfluencery (poCet
sledujicich mensi nez 1.000). Spole¢nosti si uvédomuji potencial influencer
marketingu, ktery diky spojeni znacky a vhodného influencera umoznuje vybudovat
vztah a duvéru zakaznikd ke znacce, a proto si zacinaji na influencer marketing

vytvaret vlastni oficialni rozpocty.

V dnedni dobé se vétdina spole€nosti snazi komunikovat své produkty a sluzby
prostfednictvim multichannel marketingu, ktery je zaloZzeny na vyuziti vice
komunikacnich kanald smérem k zdkaznikim. Tyto komunikacni kanaly vSak

nejsou nijak propojeny, a tak v pfipadé feSeni problému se zakaznikem neni pro
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spole¢nost jednoduché najit historii  komunikace s danym zakaznikem.
Omnichannel marketing je =zaloZzen také na vicekanalové marketingové
komunikaci, ale stim rozdilem, Ze jsou tyto kanaly integrované a sjednocené
z pohledu zakaznika a nehraje tak Zzadnou roli, jaky komunikacni kanal si zakaznik
zvolil a jak cCasto tyto kanaly méni. Pfi vyuziti omnikanalové marketingové
komunikace ma spolecnost k dispozici relevantni a prabézné aktualizovana data o
vybraném zakaznikovi a jeho aktivitach pfes vSechny integrované komunikacni
kanaly. Prostfednictvim nashromazdénych a segmentovanych dat pak muaze firma
zvolit personalizovanou a efektivni marketingovou komunikaci ¢i kampan.
K uchovani a zpracovani velkého mnozstvi dat o zakaznicich, jejich chovani a
interakce s nimi za ucelem budovani dlouhodobych a oboustranné prospé&snych
vztahu se zakazniky slouzi systém CRM (Customer Relationship Management).
Systém CRM je tak dulezitym informacnim zdrojem a pfedpokladem pro efektivni,

cilenou a spravné nacasovanou personalizovanou marketingovou komunikaci.

j pro lep3i obchodni rozhodnuti.

= T
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—
;=
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Zdroj: Omnichannel strategie a role CRM systému v ni [online], stazeno 15.12.2019. Dostupné z

URL <https://www.auriksystems.cz/blog/omnichannel-strategie-a-role-crm-v-ni.htmi>.

Obr. 10 Omnikanalovy pfistup a CRM systém
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Ve spojeni s budoucimi trendy v oblasti marketingové komunikace se hovofi také o
content marketingu neboli obsahovém marketingu, ktery se zaméfuje na tvorbu a
zprostfedkovani relevantniho obsahu potencialnim zakaznikim. Ti chtéji obdrzet
v danou chvili a na daném misté pro né relevantni a hodnotné informace tykajici se
vybraného produktu €i znacCky. Ktomu je zapotfebi zvolit kromé& spravného

relevantniho obsahu také vhodnou formu a komunikaéni kanal.

V ramci e-commerce a obchodovani na trhu B2C se hovofi v posledni dobé také o
vizualnim vyhledavani, které by mélo doplnit zakladni textové a modernéjsi
hlasové vyhledavani produktd a zkratit tak Cas potfebny k nalezeni produktu,
ziskani relevantnich informaci a provedeni poZzadované obchodni transakce a to
vSe vrealném cCase. Nékteré online obchody maji tuto funkcionalitu plné
integrovanou a jiné funkcionalitu nabizi prostfednictvim specialnich mobilnich
aplikaci. V praxi tak bude stacit pofidit snimek daného objektu a systém pomoci
umélé inteligence dohleda relevantni produkt a poskytne zakaznikovi potfebné
informace. Ten nasledné bude moci uskutecnit pozadovanou obchodni transakci

nebo produkt jen dale doporudit.

Nejen, Ze mladi lidé jsou neustale online a vSe se postupné pfesouva ze stolnich
pocitaCl a notebookl na chytré telefony, ale méni se také navyky koncovych
zakaznikl a jejich customer journey. Komplexita novodobé zakaznické cesty a
jejich krok, kterymi prochazi zakaznik od ziskani prvotnich informaci o produktu az

po jeho koupi, je graficky znazornéna na obrazku 11.
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Zdroj: Key trends for online performance marketing [online], stazeno 20.08.2019. Dostupné z URL
<https://www.slideshare.net/h1cz/david-pinar>.

Obr. 11 Complexity of customer journey
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V ramci vySe uvedené zakaznické cesty je nutné zohlednit také kombinaci vice
komunikacnich nastroju, které maze zakaznik vyuzivat sou€asné v jeden okamzik.
Tento pfipad je oznaCovan jako multi screen journey a jako pfiklad zde muze byt
uveden divak, ktery sleduje reklamni spot v televizi a zarovenr vyuziva tablet Ci chytry
telefon. Proto napfiklad Google spatfuje velky potencial do budoucna v micro
moments, cozZ jsou pravé tyto nékolikavtefinové kontroly chytrych zafizeni, jako
jsou chytré telefony i smart wearables. Zejména mladsSi generace, K jejichz
zivotnimu stylu neodmyslitelné patfi chytra zafizeni a jsou prakticky 24/7 online
pFipojeni minimalné jednim zafizenim k internetu si kontroluji svaj telefon primérné
kazdych 7 minut. Pokud by mélo takové sdéleni zakaznika oslovit v nékolika malo
vtefinach &i dokonce mikro momentech, musi tomu byt pfizpusoben jeho obsah i

forma.

Velky potencial v ramci marketingové komunikace je spatfovan do budoucna
v technologii chatboti a virtualnich asistentl, které ve spojeni s Big Data,
systémem na fizeni vztahu se zakaznikem (CRM) a umélou inteligenci tvofi
samostatnou oblast, kterou se bude tato prace zabyvat v navazujici praktické ¢asti.
Chatbot technologie je kombinaci pfimého a interaktivniho marketingu, ktery se
v poslednich nékolika letech dynamicky vyviji a ziskava na oblibé zejména u

mladSich a nastupujicich generaci.

Jisty potencial je spatfovan také v neuromarketingu, jenz prostfednictvim
neuroanalyz zkoumad, propojuje a vyhodnocuje poznatky z oblasti marketingu a
fungovani lidského mozku. Pfikrylova a kolektiv definuje pfinos neuromarketingu
nasledovné: ,Neuromarketing umoZzriuje exaktnéji zkoumat proces zakaznického
rozhodovani, emocionalni reakce zakaznik na produkt a nabidku a lépe rozumét

zakaznickému chovani a jednani” (Prikrylova a kolektiv, 2019, str. 278).
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3 Aplikace chatbot technologie a jeji vyuziti v praxi
v marketingovém komunikaénim mixu na trhu B2C

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, prakticka ¢ast této prace je zamérena na
platformu chatbotu, jeZ je kombinaci pfimého a interaktivniho marketingu, ktery se
v poslednich nékolika letech dynamicky vyviji a ziskava na oblibé zejména u
mladSich a nastupujicich generaci. Chatbot je ve své podstaté software €i balik
softward umoznujici a simulujici automatizovanou textovou €i hlasovou komunikaci
s lidmi, pfipadné prevod jedné formy do druhé (speech to text nebo text to speech).
Jeho ukolem je co mozna nejvérnéji napodobit komunikaci, kterou mezi sebou
vedou uzivatelé chatovacich aplikaci jako je Messenger, WhatsApp, Skype,
WecChat ¢i Viber.

Technologie konverza¢ni umélé inteligence prosla historicky nékolika stadii svého
vyvoje, kdy se nejprve jednalo o zakladni pfedem pfipravené a naprogramovaneé
skripty s dotazy a odpovédmi, jez umoznovaly zadat pfipadné varianty a
podvarianty riznych dotazll a k nim byly pfifazeny relevantni odpovédi. Nasledné
se jednalo o konverzaéni technologii s moznosti strojového u€eni a vylepSenym
rozpoznavanim uzivatelského zaméru na zakladé definovanych vztahl mezi slovy
s cilem urcit smysl dotazu a nasledné jej co nejlépe zodpovédét. DalSim stadiem
vyvoje byl virtualni agent, respektive asistent, ktery byl schopen identifikovat a
porozumét tomu, ¢eho chce Clovék docilit a vést s nim interaktivni komunikaci od
zaCatku az do konce. Tato forma chatboti méla schopnost se v ase ucit a
vylepSovat a umoznovala napojeni na dalSi systémy a vyuziti jejich dat. Posledni
¢tvrta uroven chatbotu jsou virtualni poradci, jez jsou zalozeni na human-level (silné)
Al, diky které porozumi nejen samotnému kontextu, ale zohledni také prostfedi a
okoli tak, jako by to udélal sam c&lovék. Proto je tento typ chatbotd v angli¢tiné

oznacovan jako Human-like advisor.

Prostfednictvim neustale se vyvijejiciho NLP se chatboti zaCinaji postupné
presouvat z pavodnich pfikazové fizenych chatovacich aplikaci k inteligentnéjSim
konverzatné zaloZzenym virtualnim asistentim a agentim. Ti disponuji
dokonalejSim rozpoznavanim obsahu, souvislosti a uZivatelského zaméru, coz vede
k jejich vétSi akceptaci ze strany uzivatell a zakaznikd. Tento posun chatovacich

aplikaci je graficky znazornén na obr. 12.
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Zdroj: Chatbots Point of View [online], stazeno 05.11.2019. Dostupné 2z URL
<https://lwww2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/deloitte-analytics/deloitte-nl-
chatbots-moving-beyond-the-hype.pdf>.

Obr. 12 Towards user acceptance

Technologie chatbotl a automatizované konverzace je univerzalni platformou, jez
se zacCina postupné prosazovat v ruznych prumyslovych odvétvich a oblastech
podnikani ¢i firmy. Technologie tak kromé oblasti marketingovych, prodejnich a
poprodejnich aktivit nachazi dale své uplatnéni v ramci fizeni vztah( se zakazniky,
fizeni dodavatelskych vztahu, financi, auditu, personalistice, ICT, vyrobé&, vyzkumu
a vyvoji. Od technologie chatbotli se ofekava velky pfinos zejména v oblasti
marketingu, prodeje, poprodejnich sluzeb a péce o zakaznika a proto se na tuto

technologii a jeji vyuziti v praxi na trhu B2C zaméri nasledujici dvé podkapitoly.

3.1 Implementace chatbot technologie ve firemnim prostredi

Chatboti patfi ke kliCovym faktordm digitalni transformace spole¢nosti pfinasejici
novou generaci inteligentnich sluzeb internim i externim zakaznikim. Chatboti
jakozto virtualni asistenti €i agenti slouzi k simulaci interaktivni obousmérné online
komunikace s lidmi. Jedna se o aplikace vyuzivajici hlasové a textové komunikacni
platformy, jeZ vedle umélé inteligence (Al) vyuzivaji také zpracovani pfirozeného
jazyka (NLP), porozuméni pfirozeného jazyka (NLU) a strojové uceni (ML). Chatboti
mohou byt samostatnymi aplikacemi nebo mohou byt integrovani do jiného

systémoveého prostiedi, jako jsou internetové stranky a online obchody pomoci
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rozhrani pro programovani aplikaci (APIl). Komplexita, jakou virtualni asistent Ci
agent napodobuje rizné funkce lidského mozku je graficky znazornéna na obr. 13.

Reinforcement Learning Natural Language Processing

Ability to “read” or parse human language text.
Pre-requisite for understanding natural sentence
structures vs. simple keyword “triggers”.

Ability to accept user “corrections” over
time to improve suitability of responses.
Allows the Chatbot to improve and learn
off of user inputs.

Entity Recognition

Understand that some text refers to
informative abstract categories (entities)
Preceive such as “February 2" = Date. Necessary
for more complex commands and analysis.

Machine Learning

Understand Dialog Management

Learn how to respond to the user by
analyzing human agent responses.
Necessary for qualitative intent recognition.

Ability to fellow conversation history, recall
and memarize over a single conversation,
and across conversations. Necessary
for natural, human-like back and forth
Intent Recognition conversation.
Ability to “guess” what the user is requesting, Q&A Pairs / Scripts
even if phrased unexpectedly. Necessary to
enable natural conversation, reduce user
frustration and enable the virtual agent to
start arelevant dialog.

Is used to deliver facts, details or solutions
to queries or requests. Benefits greatly from
good Intent Recognition.

Zdroj: Chatbots Point of View [online], stazeno 05.11.2019. Dostupné z URL
<https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/deloitte-analytics/deloitte-nl-

chatbots-moving-beyond-the-hype.pdf>.

Obr. 13 Understanding language & context

Spolec¢nosti implementuji chatboty nebo jejich implementaci zvazuji zejména kvuli
zefektivnéni zakaznického servisu a podpory. Chtéji nabidnout internim i externim
zakaznikum nepfretrzitou a flexibilni podporu 24/7, ktera je v dnesni dobé kapacitné
i ¢asové limitovana vétSinou na pracovni dny a otviraci €i provozni dobu. Od
chatbotl se oCekava velky stupen automatizace, pfesnosti, spravnosti a navyseni
kapacity pfi vyfizovani dotazli, problému a stiznosti. SpoleCnosti chtéji tak
poskytovat kvalitni sluzby vzdy, kdyz to zakaznik vyZaduje. Cilem je tedy zvySeni
zakaznické spokojenosti prostfednictvim v&asného, efektivniho a zakaznikem
akceptovaného feSeni jeho problému &i dotazl. Automatizace komunikace pak
pfinese na strané spolecCnosti zvySeni zakaznické spokojenosti, snizeni celkovych
nakladl a rychlou navratnosti investovaného kapitalu. Z pohledu spole¢nosti je
mozné pomoci automatizované komunikace prostfednictvim chatbotll snadno a
velmi rychle reagovat na potifebu navyseni €i snizeni nutnosti zakaznické podpory.
Spolec¢nost diky implementované technologii chatbotl ukazuje svym potencialnim
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zakaznikim sveé pokrocilé technologické zazemi a schopnosti s cilem plné uspokojit

zakaznické potfeby a nabidnout jim pokrocilé moderni a personalizované sluzby.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, existuje vice urovni chatbota.
Nejjednodussim z nich je chatbot uréeny pro vyfizovani agendy nejcastéjSich
dotazu (FAQ). Chatbot v tomto pfipadé musi pochopit dotaz a poskytnout uzivateli
nejrelevantnéjsSi odpovéd. Umisténim takového chatbota na internetové nebo
intranetové stranky spole¢nosti mize znamenat velkou Usporu a radikalni snizeni
poctu hovoru ve vybranych oblastech spole€nosti jako je call centrum, service desk
&i jiné servisni Gtvary. Rada spoleénosti vyuziva pravé tyto jednodudsi formy
chatbotu, aby odbourala rutinni ¢innost u svych zaméstnancl a vytvofila jim prostor

pro jiné ¢innosti s vy$Si pfidanou hodnotou.

DalSi urovni chatbotu je virtualni asistent, ktery je v porovnani s FAQ chatbotem o
néco chytfejSi a umoznuje integraci na dalSi podnikové systémy. Diky této integraci
muze chatbot vyhledavat a poskytovat informace z napojenych podnikovych
systému. Umisténim tohoto typu chatbota do prostfedi elektronickych obchodu
muUze chatbot poskytovat informace o dostupnosti zbozi, jeho cené, stavu vyfizeni

obchodni transakce nebo mohou zékaznika navést, co a jak ma udélat.

Concert My Bank

In a FAQ knowledge
base, the question
is linked to a at8:00 PM. Don't be late,
i the concert has been sold
SElEETEE| out! Check the entire line-
answer. up here:

Do you want to transfer
1008 to George Smith
with the description
Yesterday's dinner”?

Hello! The doors are open

The chatbot
provides extra
information
to improve
the customer
experience.

from the user's 'O
checking account
using the integrated
back-end systems.
Zdroj: Chatbots Point of View [online], stazeno 05.11.2019. Dostupné 2z URL

The chatbot asks for

confirmation based

upon the recognized
entities.

The chatbot
transfers money

Shall 1send it from your
checkings account?

Done!

The Virtual Agent
knows which
accounts exist and
asks the user from
which account the
money should be
transferred.

<https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/deloitte-analytics/deloitte-nl-

chatbots-moving-beyond-the-hype.pdf>.

Obr. 14 Different levels of chatbot intelligence

41



Oproti tomu chatbot typu virtualni agent by mél byt schopen plné a efektivné
nahradit zaméstnance. Tito chatboti umozniuji plnou integraci do dalSich
podnikovych systémul s moznosti pofizeni dat €i provedeni zmén. Tito chatboti si
poradi s komplexnimi rozhovory, procesy a zvladaji nasledovat slozité bezpecnostni

protokoly.

Spolecnost, ktera chce zavést chatbot technologii by méla jesté pred jeji
implementaci provést zakladni prizkum trhu s cilem ziskat informace o dostupnych
technologiich a moznych implementaCnich partnerech, kterych je na trhu velké
mnozstvi. Pro spole€nost je dulezité, aby zvolila spravnou technologii, ktera nejlépe
pokryje definované poZadavky a umozni rychlou navratnost investice. Vzhledem
k tomu, Ze chatboti jsou ur€eni pro komunikaci se zakazniky, méli by spole¢nost
patficné reprezentovat a byt v souladu se zasadami firmy. Dulezité je zvolit
takového chatbota, ktery odpovida pozadavkium spole€nosti, tedy nenechat
jednoduchého FAQ chatbota feSit komplexni ukoly a virtualniho agenta ty
jednoduché. Zakaznik by mél prostfednictvim implementovaného chatbota poznat
pridanou hodnotu v komunikaci a feSeni jeho dotazl a problémda, ktera bude jesté
vétsi, pokud se chatbot napoji na dalSi systémy a databaze, ze kterych mize data
Cist nebo je ménit & dokonce zapisovat. Pomoci chatbotl by se tak mély sou¢asné
sluzby smérem k zakaznikim rozsifit, zefektivnit a zrychlit, ale je dulezité védét,
zdali jsou zakaznici na tuto zménu pfipraveni, tedy zdali ji uvitaji a jaké je jejich
oCekavani. | proto se vZdy doporucuje pfiimplementaci novych technologii jit cestou
produktu s minimalni funkcionalitou, nasledné si vyhodnotit a potvrdit pfinosy a

v postupnych krocich pfidavat na komplexité.

Spolu s nartstem schopnosti a komplexity jednotlivych typl chatbotd roste také
mira slozitosti technického feSeni, Usili a investovaného €asu a finan¢nich
prostfedkl na samotnou realizaci. Implementace chatbot technologie ve firemnim
prostfedi je v podstaté IT projektem, jenz prochazi standardnimi projektovymi
fazemi. Detail jednotlivych fazi specifickych pro implementaci chatbota je uveden
na obr. 15.
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[onling], stazeno 03.12.2019. Dostupné z URL
<https://www.gartner.com/document/3892498?ref=solrAll&refval=234928233>.

Obr. 15 Chatbot project approach

V pribéhu implementace je chatbot nastaven a trénovan, aby porozumél
zakaznickym pozadavkim a dotazim a umél je vyreSit ¢i zodpovédét vcetné
pfipadnych integraci na znalostni ¢i datové systémy a databaze. Chatbot musi
védeét, jak zpracovavat dané pozadavky a odpovidat na dotazy. VSe je nutné nejen
fadné nastavit, ale zejména otestovat, a to nejprve na testovacim a nasledné i
produktivnim systémovém prostfedi. Pozornost si zaslouZi opakujici se krok Cislo 6
vySe uvedeného schématu, ktery znazoriuje nutnost pravidelného sledovani a
vyhodnocovani vykonnosti chatbot agenta. V ramci ného se provadi kontrola
nezpracovanych ¢i nespravné zpracovanych pozadavkl a provadi se dodate¢né
cilené zaskoleni a nauceni chatbota. Opakované zaskoleni €i prfeskoleni chatbota

je nutné proveést v pfipadé zmény produktd, procesu €i podnikovych systému.

Spole¢nost Accenture provedla vroce 2017 vyzkum snazvem Accenture
Experience Orchestration as a Service Survey, v ramci kterého oslovila finan¢ni
(CFO) a technické/technologické feditele (CTO) vybranych firem z celého svéta a
zjiStovala mimo jiné, z jakého divodu se obavaji a nechtgji vyuZzit technologii
chatbotll. Celkem 53 % dotazovanych zejména z oblasti vefejnych sluzeb a

primyslového vybaveni uvedlo, Ze neplanuje investovat zadné finanéni prostrfedky
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do implementace chatbott a 65 % z nich uvedlo, Ze vyCkava a pozoruje, jak se dany
trend a technologie bude dale vyvijet a pfipadné tuto technologii vyuZije do
budoucna. Mezi tfi nejCastéjSi dlivody, pro€ se firmy obavaji a neplanuji zavadét
chatboty feditelé uvedli obavu z neochoty uzivatell konverzovat s chatboty,
nedostatecnou vykonnost ve smyslu neschopnost zahrnout historii a souvislosti do
personalizace obsahu a chybné pochopeni vstupnich informaci od lidi. Mezi dalsi
divody patfila nejistota v navaznosti na pravidla a zakony tykajici se ochrany
osobnich udaji a obecné legislativy, nedostatek kvalifikovanych vyvojaru, slaby
mechanismus objevitelnosti a rdznorodost ¢&i roztfisténost chatbot platforem
(Accenture, 2018).

User adoption hesitancy: reluctance to
angage with a conversational bot

Sub-par parformance: inability to
incorporate history/context
for personalized experiences

Sub-par performance: failure

to adequately understand

human input

Uncertain exposure to 3 new privacy,

security, legal, regulatory frontier

Shortage of skilled developers
Poor mechanisms for discoverability

Platform fragmentation

RANKED WITHINTOP 3

Zdroj: Chatbots Are Here to Stay: So what are you waiting for? [online], stazeno 06.12.2019.
Dostupné z URL <https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-77/accenture-research-

conversational-ai-platforms.pdf>.

Obr. 16 Reasons executives reported their companies are not planning to implement

conversational bots
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3.2 Aplikace chatbot technologie a jeji vyuziti v praxi

v marketingovém komunikaénim mixu natrhu B2C

Vzhledem Kk principu chatbotll, jenZz je zalozen na interaktivhi obousmérné
komunikaci ve vztahu k uzivateli Ize oCekavat jejich velky pfinos zejména v oblasti
marketingové komunikace, prodeje, poprodejnich aktivit a samotné péce o
zakaznika. Chatbot tak vytvarfi nepfetrzitou komunikaci s uzivatelem, jez pomaha
vytvaret a upevnovat vztah mezi zakaznikem a firmou ¢i znackou a zlepSuje user

experience.

VétSina aktualné nabizenych chatbot platforem a aplikaci podporuje textovou i
hlasovou komunikaci a jejich pfevod z jedné formy do druhé. Podporovano je bézné
20 az 30 zakladnich svétovych jazyka, ale ty nejlepsi platformy podporuji vice nez
100 jazykG a umoznuji dokonce i jejich automatizovany preklad. Neé&ktefi
specializovani virtualni asistenti ¢i agenti umoznuji prostfednictvim kamery a
dalSich senzort ovladani pomoci gest a dotyku. Velkou vyhodou chatbotl je jejich
okamzita reakce a dostupnost Ci podpora 24/7 365 dni v roce, kterou dnesni
zakaznik oceni zejmeéna v pfipadé feseni néjakeho problému. Nemusi tak jiz Cekat,
az se mu nékdo ozve na jeho e-mail i hlasovy zaznam s nékolikahodinovym Cci
dokonce nékolikadennim zpozdénim. Komunikace s chatboty je pfirozena a
kopiruje béZznou komunikaci lidi prostfednictvim instant messaging platforem a
SMS, ktera je zejména u mladSich generaci preferovana a patfi k jejich
kazdodennim aktivitam. Ocdekava se, ze chatboti budou nejCastéji vyfizovat
problémy. Chatbot mlze byt jak push, tak i pull komunikaénim nastrojem, jez je
umistén na firemnich internetovych strankach a vyckava, az bude uzivatelem
osloven nebo mize sam proaktivné nabidnout pomoc a asistenci. DalSi pfipady
mozného a ocekavaného uziti chatbotll vCetné porovnani pfFinost z pohledu
generace Baby Boomers a Milenialt (generace Y) jsou graficky znazornény na obr.
17.

45



Predicted Use Cases for Chatbots Potential Benefits of Chatbots Milennials
Millennials vs. Baby Boomers B Baby Boomers
M noursenice T
Geting an Instant response | T
Answers 1o simple questions N
Easy communication
Complaints resolved quicKly |
A good customer experience —m
Detailed / eXpert answers | T

Answers to complex auestins |
Friendliness and approachability —z

(none of these) ==

What do you predict you would use a chatbot for?

Getting a quick answer in an emergency

Resolving a complaint or problem

Getting detailed answers or explanations

Finding a human customer service assistant

Making a reservation (e.g. restaurant or hotel)

Paying a bill

Buying a basic item

Getting ideas and inspiration for purchases

Adding yourself to a mailing list or news service
Commumca(mg with multiple brands using one program

(none of these things)

!!!!I
§

Buying an expensive item

Zdroj: The 6 Critical Chatbot Statistics for 2018 [online], stazeno 20.08.2019. Dostupné z URL

<https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/6-critical-chatbot-statistics-for-2018/>.

Obr. 17 Predicted Use Cases and Potential Benefits of Chatbots

Sila a pfinos této technologie muze byt umocnéna pomoci napojeni chatbota na
externi systémy a znalostni databaze. Z pohledu firmy a jeji marketingové
komunikace se jevi jako idealni napojeni na CRM systém, pomoci kterého je mozno
vytvaret a budovat vztah se zéakaznikem a prostfednictvim tohoto spojeni pfesnéji
na zakaznika cilit a nabizet mu personalizovany obsah, jez bude mit vys$Si konverzni
uspésnost.

Velky pfinos technologie chatbotl je spatfovan zejména v oblasti e-commerce a to
jak z pohledu vlastnika internetového obchodu, tak i z pohledu samotného
zakaznika. Internetové obchody a mobilni aplikace umoziujici online nakupovani
jsou stale popularnéjSi a jejich dualezitost a financni obraty neustale rostou.
Implementace virtualniho asistenta do e-commerce ma za cil usnadnit, zpfijemnit a

zlepSit uzivatelsky zazitek pfi nakupovani, jenz si zakaznik zapamatuje a oblibi.

Pfi navstéve internetového obchodu mize chatbot uzivatele pfivitat a sdélit, ze je
pripraven zakaznikovi pomoci, pokud to bude potifebovat. Stejné tak se mize po
uvodnim pfivitani zeptat na nékolik kliCovych informaci, které pomohou zakaznika
|épe nasmérovat a pfimét ho k dalSim krokim. Chatbot mize provést zakaznika
prostfednictvim interaktivni komunikace nabidkou produktud, nebo je blize pfedstavit
a seznamit zakaznika s jeho vlastnostmi a parametry. Pokud je zakaznik na
strankach obchodu poprvé, muze chatbot upozornit na vyhody spojené
s registrovanym pfistupem jako jsou specialni nabidky &i slevy. Na zakladé dat
uloZenych v profilu uzivatele nebo nashromazdénych z pfedchozich komunikaci €i

z externich systémU mize nabidnout pouze relevantni produkty nebo jen pomoci
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s jejich vybérem. Chatbot tedy mlize uchovavat data o nakupni historii zakaznika,
jeho nakupnim chovani a budovat tak znalostni databazi, ktera mize byt nasledné
vyuzita k lepSi personalizaci a spravnému nacasovani nabidky. Jestlize si zakaznik
delSi dobu prohlizi ¢i porovnava ceny produktd, nebo si prohlizi detailni parametry
produktu, mize to znamenat, Ze ma o dany produkt vazny zajem a v takovém
pfipadé muze chatbot nabidnout pomoc a pfevzit iniciativu s cilem pfimét daného
zakaznika uzavfit obchodni transakci nebo nasmérovat daného uzivatele na
prodejni tym. PFi opousténi internetovych stranek spolecnosti nebo internetového
obchodu se mlize chatbot zeptat, zdali uzivatel nasel, co hledal a zdali mu chatbot

nemuze je$té s né¢im pomoci a pfipadné mu podékovat za navstévu téchto stranek.

Virtualni asistent integrovany do instant messaging aplikace a chytrého telefonu
muUze pomoci zakaznikovi virtualné vyzkouset obleCeni, doplriky a jejich barevné
variace Ci kosmetické pfipravky z pohodli domova. Spole¢nost Sephora nabizi
virtualniho asistenta s nazvem Sephora Virtual Artist integrovaného do Facebook
Messengeru, jenz umoznuje prostfednictvim chytrého mobilniho telefonu a
fotografie simulovat a vizualizovat aplikaci make upu €i rténky a zakaznice si tak
mohou vyzkousSet rlizné varianty a presvédcit se, jaka z nich se nejlépe shoduje
s jejich pfedstavou. Kromé praktického pfinosu jde také o zabavu a upoutani

pozornosti potencialniho zakaznika, jak je vidét na obr. 18.

Zdroj: Sephora Virtual Artist [online], stazeno 15.12.2019. Dostupné 2z URL
<https://sephoravirtualartist.com/landing_5.0.php?country=US&lang=en&x=&skintone=&currentMo

del=>.

Obr. 18 Sephora’s applications Product Try On and Virtual Artist
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Chatboti neslouzi jen jako komunika€ni nastroj a virtualni privodce produktovym
portfoliem a nabizenym sortimentem, ale umoznuji kompletni vypofadani obchodni
transakce. Tento typ chatbotl je oznaCovan nazvem prodejni chatbot a umozni
kromé samotné asistence pfi vybéru zbozi, také vlozeni zvoleného produktu do
nakupniho kosSiku, uzavieni objednavky, vyzvani a provedeni platby, sledovani
stavu vyfizeni objednavky, zasilani pribéznych informaci o zméné stavu
zakaznikovi, az po ukoncCeni obchodni transakce, podékovani za nakup a vyzadani

si zpétné reakce o spokojenosti zakaznika.

Velky potencial pro vyuziti chatbot technologie je v oblasti zakaznického servisu a
péCe o zakazniky. Jednim z nejvétSich problému zakaznické podpory je jeji
dostupnost, ktera je omezena vétSinou na pracovni dny a pracovni dobu 8:00 az
18:00 hodin. Vyjimku tvofi telekomunikacni spoleCnosti a velké nadnarodni
spolec¢nosti, jejichZz zakaznicka centra podporuji vice zemi ¢i dokonce Casovych
pasem. Zakaznik zde oCekava podporu 24/7 a okamZitou reakci v pfipadé potieby
a to jak ve dne, tak i vnoci. Okamzita reakce a dostupnost 24/7 je jednim
z nejvétSich prinosl virtualnich asistent ¢i agentd v oblasti zakaznické podpory,
ktery zanechava dobry dojem u zakazniki a pomaha budovat duvéru a

sounalezitost zakaznika se znackou.

Spolec¢nost Comm100 se sidlem v Kanadé pravidelné vydava statistiky ohledné
vyuziti chatbot technologii, ze kterych je patrny aktualni stav a budouci potencial
chatbot platforem. Aktualni statistika uvadi, ze se mési¢né uskutecnilo 79.943 chatu
prostfednictvim chatbotl, v 59 % vSech chatu byl zaangazovan chatbot a ve 27 %
chatu vyfidil chatbot komunikaci od zacatku az do konce. Pozitivni zkuSenost
s chatboty hlasi 70 % Milenialt (generace Y), 53 % spole¢nosti identifikovalo Al jako
nastroj pro tvorbu kultury zakaznik na prvnim misté, 56 % spolecnosti prohlasuje,
Ze chatboti znamenaiji v jejich oboru disrupci a 90 % spole€nosti hlasi rychlejsi
vyfizovani stiznosti a reklamaci pomoci chatbotu. Budouci statistiky uvadi, ze 88 %
dotazovanych customer experience odbornikll se domniva, Zze Al pouze vylepsi Ci
zkvalitni prodejni a marketingové agenty, ale nenahradi je. Progn6zy dale uvadéji,
ze 80 % dotazovanych spole¢nosti planuje zavedeni chatbotl v roce 2020,
planovana hodnota obchodu spojena s Al vzroste do roku 2022 o 3,9 bilionu USD
a planovana uspora prostrednictvim chatbot( do roku 2022 bude ¢&init 8 miliard USD.
Dale se oCekava, Ze do roku 2022 bude 75 — 90 % dotazu bude vyfizeno chatboty,
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prostfednictvim chatbotl dojde k uspofe 2,5 miliardy hodin na strané spolecnosti a
zakazniku do roku 2023 a planovana hodnota chatbot e-commerce transakci bude
¢init 112 miliard USD.

Current average chatbot usage statistics Projected chatbot adoption statistics

79,943 59% 27% 88% 80%

total chatbots chats Percentage of CX Percentage of

276%

Projected chatbot
adoption growth by 2020

number of chats fielded by percentage of total chats
chatbots per month invelving a chatbot resolved From start to professionals that believe organizations locking to
finish Al will enhance, not implement chatbots by

replace, agents 2020

- —— Py

onomnn FrTs

Current chatbot industry statistics
Projected chatbot efficiency statistics

53% 70% 86%
Percentage of companies Percentage of Millennials Percentage of customers $0 * 70 s 3'9}”“'{‘ n $8b'”mn

who identify Al as a tool reporting positive chatbot who believe there should Projected chatbot cost Projected Al-derived Projected business cost
For creating “customer- experiences be an escalate to agent savings per customer business value growth by savings from chatbots by
First culture’ option when talking to a interaction 2022 2022

chatbot " "

ot

75% to 2. Stittion hours $1 12sittion

90%
0 9 0 0/’ Projected time savings For Projected value of chatbot
Percentage of businesses 0 businesses and consumers eCommerce transactions
reporting Faster complaint Projected percentage of from chatbots by 2023 by 2023
resolution with bots queries to be handled by
bots by 2022

56% 57%

Percentage of businesses Percentage of businesses
that claim chatbots are that agree chatbots

driving disruption in their deliver large ROI with
industry minimal effort

Zdroj: 21 Essential Chatbot Statistics for 2019 [online], stazeno 05.11.2019. Dostupné z URL
<https://www.comm100.com/engage/chatbot-statistics/>.

Obr. 19 Current and projected chatbot statistics

Spole¢nost Gartner provedla v roce 2018 pruzkum v oblasti prodeje a zakaznické
spokojenosti s nazvem Salesforce’s 2018 State of the Connected Customer survey,
kterého se zucastnilo 6.500 respondentl a jehoz vystupy predikuji, ze do roku 2022
bude 72 % komunikace se zakazniky vyuZivat technologie strojového uceni,
chatbott a mobilnich zprav oproti 17 % z roku 2017. Dale predikuiji, Zze do roku 2021
bude 15 % komunikace zékaznické podpory kompletné vyfizeno umélou inteligenci
v Cele s virtualnimi asistenty i agenty, coz je oCekavany narist o 400 % oproti roku
2017. Studie dale uvadi, ze 75 % dotazovanych odekava od spole€nosti
transformaci komunikace smérem k vyuziti chatbotd a hlasem ovladanym osobnim

asistentim (Gartner, 2018).

Technologie chatbot se vyuziva jiz nékolik let i ve spoleénosti SA, kde je
implementovano vice komunikacnich platforem v riznych oblastech spole¢nosti, a
to od nejjednodussich FAQ chatbot(l aZ po virtualni asistenty. Rada z nich byla jiz

nasazena a produktivné se vyuziva a dalSi jsou bud' v pilotnim ovéfovacim provozu,
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nebo se zvaZuje jejich implementace. V oblasti marketingu byl jako prvni
implementovan chatbot v prostfedi Facebook Messenger pro Mistrovstvi svéta IIHF
v lednim hokeji umistény na oficialnim Facebook profilu SKODA Ceska republika
(https:/Iwww.facebook.com/skoda.cz/). Chatbot umoznoval interaktivni komunikaci
a védomostni soutéZe o hodnotné ceny, pfinasel novinky a pribézné vysledky ze
zapasu MS. DalSim chatbotem byl Rallybot vyvinuty také v prostfedi Facebook
Messenger pro SKODA Motorsport, jenz informoval pfiznivce rally sportu o
planovanych a probihajicich soutézich, kterych se tym SKODA Motorsport za&astnil
a informoval o pribéhu rychlostnich zkouSek a jejich vysledcich. Chatbot zasilal
kromé textovych zprav s prabéznymi vysledky i fotografie a videa z jednotlivych
rychlostnich zkousSek a zakulisi. V poslednich nékolika mésicich se implementovali
dal$i chatboti ve formé virtualnich asistentl v oblasti personalniho naboru, mzdové
ustarny a IT pointu. Za zminku stoji také samotna oblast vozt Skoda, v ramci jejichz
nejnovéjSich generaci se objevuje digitalni asistentka Laura, jeZ je kombinaci
nékolika komunikacnich platforem a kromé ovladani vybranych funkci ve vozech

Skoda, by méla do budoucna pokryt celou customer journey.
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4 Vyhodnoceni chatbot technologii v ramci marketingového
komunikaéniho mixu na trhu B2C

V ramci této kapitoly bylo provedeno porovnani vybranych chatbot platforem na bazi
predem zvolenych parametrll za ucelem identifikace vyhod, nevyhod, Sanci a rizik
z pohledu implementace virtualniho asistenta. Vzhledem k velkému mnoZstvi
chatbot platforem bylo pro ilustraci vybrano 10 nejCastéji vyuzivanych platforem,
jejichz analyza a vyhodnoceni byla provedena na zakladé nasledujicich parametru:
podporované komunikacni kanaly, systémova integrace, podporované jazyky a
licen¢ni poplatky. Uvedené udaje byly do analyzy zahrnuty, protoze patfi ke
kliCovym parametrdm ovliviujicim moznosti a rozsah vyuziti dané technologie a
samotnou implementaci. RozSifeny pfehled (nikoliv vSak kompletni vycet) chatbot

platforem je uveden v pfiloze Cislo 3.

Tab. 3 Analyza a vyhodnoceni vybranych chatbot platforem dle zvolenych kritérii

= - -

Hlas Node SDK Vicejazykova podpora Zdarma
Obraz Java SDK Standard
. N Text Python SDK Premium
IBM Watson Conversation Service i0S SDK

Unity SDK
Hlas Node .js klient Albanian, Arabic, Azerbaijani, Bengali, Zdarma
Text Python klient Bosnian, Bulgarian, Burmese, Catalan,

Ruby klient Chinese, Croatian, Czech, Danish, Dutch,

Ostatni platformy: HTTP API English, Estonian, Finnish, French,

Georgian, German, Greek, Hebrew,
Hindi, Hungarian, Icelandic, Indonesian,
Italian, Japanese, Korean, Latin,

witai Lithuanian, Macedonian, Malay,
Norwegian, Persian, Polish, Portuguese,
Romanian, Russian, Serbian, Slovak,
Slovenian, Spanish, Swabhili, Swedish,
Tagalog, Tamil, Thai, Turkish, Ukrainian
and Vietnamese.
Hlas Google vyhledavani Albanian, Arabic, Azerbaijani, Bengali, Zdarma
Text Bing vyhledavani Bosnian, Bulgarian, Burmese, Catalan,
JSON API Chinese, Croatian, Czech, Danish, Dutch,
RSS Import English, Estonian, Finnish, French,
Subscribe plugin Georgian, German, Greek, Hebrew,
Digest Hindi, Hungarian, Icelandic, Indonesian,
Chatfuel IFTI_‘I' Italian. qapanese. Ko_rean. Latin,
Zapier Lithuanian, Macedonian, Malay,
User input Norwegian, Persian, Polish, Portuguese,
Live Chat Romanian, Russian, Serbian, Slovak,
Slovenian, Spanish, Swabhili, Swedish,
Tagalog, Tamil, Thai, Turkish, Ukrainian,
Vietnamese
Hlas Deep Learning Jazykové nezavislé Na vyzadani
Text Reinforcement Learning
Semantic Machines Uses the Conversation Engine's
natural language generation (NLG)
technology.
Hlas SDKs: Brazilian Portuguese, Chinese Zdarma
Text Android (Cantonese), Chinese (Simplified),
ios Chinese (Traditional), English, Dutch,
Cordova French, German, Italian, Japanese,
HTML Korean, Portuguese, Russian, Spanish,
JavaScript Ukrainian.
Node.js
NET
. Unity
acks! Xamarin
C++
Python
Ruby
PHP (community supported)
Epson Moverio
Botkit
Java

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé pfilohy &. 3
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4.1 Vyhody a Sance chatbot technologii v ramci komunikaéniho mixu
natrhu B2C

Vyhody chatbot technologie v ramci komunikaéniho mixu na trhu B2C Ize rozdélit
do nékolika oblasti, jimiz jsou automatizace komunikace a zvySeni efektivity prace,
zvySeni marketingové komunikace, ziskavani a shromazdovani dat o zakaznicich,
zvySeni urovné nabizenych sluzeb zakaznikim a podpora elektronického

obchodovani.

Podstatnym pfinosem chatbot technologie je moznost automatizace marketingové
komunikace se zakazniky s vyuzitim umélé inteligence. Jedna se tedy o
optimalizaci, automatizaci a zefektivnéni externi i vnitrofiremni marketingové
komunikace s cilem zlepSit a zefektivnit zakaznicky servis a sluzby. Zejména mladsi
generace uprednostnuji interaktivni konverzaci prostfednictvim chatbot technologie
pred neustalym klikanim, rolovanim a hledanim relevantniho obsahu na firemnich
internetovych strankach a online obchodech. VyuzZiti chatbot technologie ve
firemnim prostfedi vede dale ke zvySeni produktivity prace lidi z ddvodu
automatického sledovani a pInéni naplanovanych ukoll. ZvySeni schopnosti vyfidit
dotazy a stiznosti zakazniku ve spolupraci s dalSimi chatboty a roboty. Velkym
pfinosem je shromazdovani dat o zékaznicich a jejich chovani a komunikace za
ucelem tvorby personalizovaného marketingového sdéleni. Zakaznik pozitivné
vnima a vice akceptuje personalizovanou marketingovou komunikaci, ktera je

zakladem budovani vztahu a loajality mezi zakaznikem a znackou.

Reklamni sdéleni a newslettery v ramci Facebook Messenger maji v porovnani
s reklamnim sdélenim zasilanym prostfednictvim e-mailu podstatné vyssi miru
otevieni i prokliku. U Messengeru se mira otevieni pohybuje v priméru kolem 80 %
(u e-mailu pouze kolem 20 %) a mira prokliku kolem 25 %. To je do velké miry
zpUsobeno tim, ze komunikace s chatbotem prostfednictvim instant messaging
aplikaci je okamzita, interaktivni a tim i atraktivnéjSi, ale zejména pusobi na
zakaznika vice osobné a duvéryhodnéji a méné jako marketingova komunikace
firmy. Je to dano i tim, Ze zakaznik vyuziva tento druh komunikace pro komunikaci

se svymi pfateli a blizkymi, a tak ji upfednostriuje a povazuje za osobnéjsi.

Zrejmé nejvétsi vyhodou chatbot technologie je to, Ze je zakaznikim k dispozici

24/7 365 dni v roce, coz je pro zakaznika dllezité zejména v pfipadé, kdy feSi nahle
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né&jaky problém nebo si jen nevi rady a hleda pomoc. V rdmci internetovych obchod
je totiz velké mnozstvi nakupu uskutecriovano ve vecernich hodinach ¢&i o vikendu,
kdy bézné nejsou k dispozici lidé zodpovédni za prodej Ci zakaznicky servis.
V téchto pfipadech mulze byt nepfetrzita uzivatelska podpora &i asistence a rychla

reakce kliCovym faktorem a vyhodou oproti konkurenci.

Prostfednictvim spravné a vhodné implementované chatbot technologie dochazi ke
ZlepSeni zakaznické a zaméstnanecké zkuSenosti a spokojenosti. Chatbot
platforma tak pfinasi moznost generovani velkého mnozstvi leadu a konverzi ve
smyslu zaslani poptavky, objednavky, nebo zanechani kontaktu. V souCasném
svété informacnich a komunikacnich technologii a diky chatbot technologii mohou
firmy relativné snadno, rychle a bez vétSich finan¢nich prostfedku spoustét globalni

marketingové kampané.

Prostfednictvim jednoduché a intuitivni chatbot komunikace dosahne firma vyssi
miry vyuziti a akceptace ze strany zakaznik(. Tento typ komunikace je obecné Iépe
akceptovan mladSimi generacemi, protoze kopiruje jejich bézny zpusob
komunikace s blizkymi a prateli prostfednictvim instant messaging platforem.
Vétsina souCasnych chatbot platforem umoZruje obousmérnou textovou i hlasovou
komunikaci a pfipadny prevod jedné formy do druhé pomoci funkce text to speech

Ci speech to text. Nékteré platformy umoznuji i zpracovani gest a dotykd.

Aplikace chatbota na nejCastéjSi dotazy a odpovédi je pomérné jednoducha, a
pritom uspofi pomérné dost €asu a komunikace. Na tento typ komunikace Ize vyuZzit
nejjednodussi formu chatbota s oznaCenim FAQ. Tento chatbot v porovnani se
zvefejnénym konstantnim pfehledem dotazl a odpovédi na internetovych strankach
spole¢nosti pfilaka uzivatele a nadchne je Zivou a individualni personalizovanou
konverzaci. To uvitaji zejména mladSi generace, které jsou zvyklé komunikovat

prostiednictvim chytrych telefonl a kratkych textovych €i hlasovych zprav.

Pfechod na nové mobilni sité s oznaCenim 5G s vysokou pfenosovou rychlosti ve
spojeni s vykonnym hardwarovym zafizenim umisténym v cloudu umozni do
budoucna vyuZiti virtualni a rozSifené reality na chytrych telefonech. Tim se otevira
dalSi prostor marketingové komunikaci k rozvoji a vyvoji novych mobilnich aplikaci
s vyuzitim VR/AR. Na druhou stranu je nutné Fici, Ze vybudovani celé infrastruktury

mobilni sité 5G je velmi nakladné a jen v Asii se odhaduje tato investice v letech
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2018 — 2025 na pfiblizné 500 miliard USD. Implementaci chatbot technologii a
obecné komunikaci prostfednictvim dat v mobilni siti umoznuje neustaly vyvoj
informacnich a komunikacnich technologii a tlak na postupné zleviiovani datovych
tarifu. Data na mobilnich zafizenich byla pfed nékolika lety néco vyjime¢ného a
v dnesni dobé je celkem bézné, Ze uzivatel chytrého telefonu vyuzije za mésic
v priméru 7 - 10 GB dat. Vyhled do roku 2025 pocita s narstem primérného vyuziti
mobilnich dat na 24 GB na jedno zafizeni s tim, Ze 45 % bude komunikovano
prostfednictvim nové sité 5G. Neustalym rustem vyuZiti mobilnich dat roste tlak na
zleviiovani datovych tarifi ze strany poskytovateli a dostupnost jejich sluzeb.
Primérné vyuziti mobilnich dat za jednotlivé oblasti véetné vyhledu do roku 2025

jsou graficky znazornény na obr. 20.
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Zdroj: Mobile data traffic outlook [online], stazeno 28.12.2019. Dostupné =z URL
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Obr. 20 Mobile data traffic per smartphone (GB per month)

Chatbot technologie implementovana v ramci internetového obchodu muze zasilat
zakaznikovi informace o zménach stavu jeho objednavky, a to od prvotniho
objednani, prfes zaplaceni, dodani, pfevzeti az po fadné ukoncCeni obchodni
transakce a podékovani za nakup. Nasledné si muze chatbot vyzadat od zakaznika
zpétnou reakci a hodnoceni spokojenosti. Pokud se dlouho uzivatel v dané aplikaci
nebo na internetovych strankach v ramci internetového obchodu nepohybuje, tak

chatbot mlze proaktivné nabidnout pomoc. Pokud zakaznik opousti internetovy
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obchod (e-shop), tak se chatbot mize jesté nenasilné zeptat, pro¢ dané stranky
opousti, jestli je to tim, Ze zde zakaznik nenasel, co hledal a zdali mu chatbot
nemuze jesté néjak pomoci.

Budoucnost v oblasti zakaznické podpory a servisu patfi interaktivni obousmérné
komunikaci vrealném Case zaloZené na instant messaging platformach, ale
postupné se zaCne prosazovat forma hlasového vyhledavani, pfikaz( a komunikace
na ukor textové. Velky budouci potencial je také v automatizaci komunikace
prostfednictvim human-level (silného) Al a chatbotli s oznaCenim Human-like
advisor, jez budou schopni porozumét nejen samotnému kontextu, ale zohledni také
okolni prostiedi stejné, jak by toho byl schopen Clovék. V souCasné dobé je
platforma chatbotll vnimana spiSe jako reaktivni, ale snahou souCasnych a
budoucich marketérl by mélo byt pokusit se zménit vnimani okoli a z chatbotl
udélat proaktivni marketingovy nastroj, jeZ je doplnénim a rozSifenim stavajicich

komunikacnich kanalt v navaznosti na nové technické moznosti.

Velky potencial a Sance do budoucna poskytuji analytické datové nastroje, které ve
spojeni se ziskanymi daty z rdznych zdroju v€etné chatbot komunikace vytvafri
zaklad pro relevantni a jeSté vice personalizovany obsah. Ve spojeni s chatbot
platformou je mozné vyuzit webové a mobilni analytické nastroje za ucelem
hloubkové analyzy dat s cilem nabidnout zakaznikim jesté vice personalizovany
obsah, predikovat jejich chovani a umoznit proaktivné ve spravny moment a se

spravnym personalizovanym obsahem oslovit zdkaznika.

Chatbot technologie umozni lepSi méfeni a vyhodnocovani marketingovych akci a
eventl pomoci sledovani pohybu uzivatelu, o jaky typ lidi se jednalo, odkud na
firemni internetové stranky ¢i do online obchodu pfisli, jak dlouho se na danych
strankach zdrzeli, kde se pohybovali a co si prohlizeli, na co klikali a kam se
pripadné pfesunuli. Pfi opousténi firemnich internetovych stranek &i e-shopu je
mozné vyzvat zakaznika k vyplnéni zpétné vazby s hodnocenim a informaci, pro¢
dané stranky opousti a tim ziskat dalSi cenné informace, které mohou poslouzit
k optimalizaci a dalSimu rozvoji internetovych stranek ¢i online obchodu. V minulosti

firmy o takovych uzivatelich ani nevédéli.

Chatbot technologie typu virtualni asistent ¢i agent mize podpofit cross-selling a

up-selling firmy tak, jak by to pfipadné proved| bézny prodejni zastupce Ci prodejce.
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Cross-selling 1 up-selling by méla firma vyuZzivat citlivé a to zejména s ohledem na
to, Ze v dnesni dobé neni primarnim cilem prodat jednorazové zakaznikovi co
mozna nejvice, ale spoleCnost chce ziskat dlouhodobého a spokojeného zakaznika

a budovat s nim vzajemny vztah a daveéru.

Exponencialni rast pocitacové sily a kapacity umoznuje posun k vy§Sim formam
chatbot komunikace formou agentl a poradct (Human-like advisor). Budoucnost
chatbot technologie se bude odvijet od dalSiho zdokonalovani umélé inteligence,

jejimz nejvét§im soucasnym limitem je identifikace a pfesné porozuméni dotaza.

Chatboti jsou v prostiedi Facebook Messenger povazovany stale jesté za relativné
novou a nastupujici technologii. Vzhledem k tomu, Ze Facebook v sou€asné dobé
obsahuje pfiblizné 70 milionu firemnich stranek a pouze 300 tisic chatbot(, je zde
velky potencial pro inovatorské spoleCnosti, ziskat implementaci chatbota

konkurenéni vyhodu a nové zakazniky bez pfiliSného konkurenéniho boje.

Nékteré chatbot platformy umoZznuji jednoduchou implementaci a pfipadné upravy
chatbota z velké €asti jen pomoci drag & drop funkci, takze Clovék nemusi byt IT
specialistou €i programatorem, aby dokazal nastavit a zprovoznit jednoduchého

chatbota.

V dnesSni dobé existuje stale velké mnozstvi spolecnosti, které bud nemaji zadny
CRM systém, nebo jich maji vice a potykaji se s problémem prabézné
synchronizace a aktualizace zakaznickych dat. Prostfednictvim napojeni chatbot
technologie na systém fizeni vztahl se zakazniky si muze spoleCnost zajistit
pribéznou aktualizaci a obohacovani dat této znalostni databaze, ktera je jednim
ze zakladnich pfedpokladu pro budouci personalizovanou, Iépe cilenou a efektivni

marketingovou komunikaci.

4.2 Nevyhody a rizika chatbot technologii v ramci komunikaéniho
mixu na trhu B2C

V pfechozi kapitole jiz byla zminéna dllezitost aktualnosti a spravnost dat, ktera je
podminkou pro efektivni marketingovou komunikaci. V ramci marketingove
komunikace uz nebude problém stim, Ze by spole¢nost neméla dostatek dat o

svych zdkaznicich a jejich chovani, ze kterych by mohla Cerpat data pro svou
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marketingovou strategii a komunikaci smérem k zakaznikim. Spole¢nosti se do
budoucna budou spiSe potykat s problémem velkého mnoZstvi dat a jak tato data
spravné a efektivné ve svych marketingovych kampanich vyuzit. Spole¢nost by tak
méla byt schopna nejprve data zanalyzovat a Iépe jim porozumét, aby je nasledné
uméla Iépe a efektivnéji vyuzit v komunikaci se zakazniky a to jak internimi,
externimi, stavajicimi ¢i budoucimi. Moznym feSenim je jiz v pfedchozich kapitolach
zmifiovana implementace systému na fizeni vztahu se zakazniky, ktery ale muze
byt doprovazen fadou problémd. Jednim znich je technicka implementace
samotného CRM systému a usazeni daného systému do systémového prostiedi
celé spole€nosti. DalSim problémem zde mulze byt integrace na externi systémy
s decentralni spravou kmenovych dat zakaznikl a jejich marketingové relevantnich
dat. Problémem muze byt i neaktualnost dat a ztoho plynouci neefektivita
komunikace vedouci v krajnim pfipadé az ke ztraté duvéry a poté i ztraté samotného

zakaznika.

Marketingova komunikace a marketingovy komunikac¢ni mix pUsobi vérohodnéji a
maji vétsi efekt, pokud je obsah této komunikace personalizovan. V pfipadé direct
marketingu pUsobi tento z pohledu zakaznika vérohodnéji, pfijemnéji a je také
zakaznikem vice akceptovan, pokud je v ném uvedeno spravné osloveni, jméno a
prijmeni, firma C€i pracovni pozice. Pfedstavte si ale opacny pfipad, ktery ¢lovéka
pfilis nepotéSi a nezaujme. Ztoho vyplyva, Ze personalizace marketingove
komunikace je sice Zadouci a zakazniky vitana, ale pouze za pfedpokladu jeji 100%
spravnosti a aktualnosti. Proto je pro ucely marketingové komunikace dulezité nejen
zakaznicka data shromazdovat, ale také zajistit pomoci chatovacich platforem,
riznych anket, vérnostnich programi a dalSich marketingovych aktivit jeji

prubéznou aktualizaci.

Pfi implementaci a vyuziti zminovanych komunikacnich technologii spoleénosti
musi zohledfiovat nejrizné;Si legislativni nafizeni. Jednim z takovych je i nafizeni
GDPR (General Data Protection Regulation), které veslo v platnost v kvétnu 2018 a
vyvolalo spousty dotazl, nejasnosti a zejména pak obavu z rozsahlych az
likvidaCnich pokut a sankci za nedodrzeni stanovenych pravidel spojenych
s ochranou osobnich udaju. Ty mohou dosahovat hodnoty az 20 miliéni EUR nebo
4 % z celkového rocniho obratu firmy. Pod hrozbou téchto sankci investovaly

zejména velké a nadnarodni spoleCnosti do implementace robustnich systéml
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s evidenci osobnich udajl a zajisténi obecného souladu s nafizenim GDPR nemalé
financni prostfedky. Firmy si tak musely nejprve zmapovat, kde jaké osobni udaje o
svych obchodnich partnerech (at’ jiz minulych, sou€asnych nebo potencialnich) a
zaméstnancich maji a co je k drzeni téchto dat opraviuje, pfipadné si tento souhlas
od danych subjektl dodateCné vyzadat. V opacném pfipadé musely firmy zajistit
napravu, anonymizaci €i dokonce vymaz téchto dat. S ohledem na snahy
marketingu ziskat o sou€asnych i potencialnich zakaznicich co nejvice dat, aby poté
spole¢nosti mohly Iépe cilit své marketingové akce na vybrané skupiny zakazniku
¢i dokonce jednotlivce, je GDPR nafizeni omezenim a komplikaci, ale nikoliv
neprekonatelnou. Nékteré chatbot technologie vSak v navaznosti na GDPR omezuji
pristup na konverzacni data ve spojeni s danym uzivatelem a chatbot platformy tak
pfichazi o jeden zkliCovych pfinosi marketingové komunikace v oblasti

personalizace obsahu.

DalSim problémem a rizikem je obecné bezpeénost IT a ICT a stim spojené
kybernetické utoky ze strany pfipadnych hackeru. Ti se v dnedni dobé nezaleknou
v€etné jejich adres, bankovnich u&td, informaci o platebnich kartach &i chovani
nemohou byt proti t¢émto utokim 100% zabezpeceny. Spole€nosti sice buduji velké
a robustni CRM systémy a snazi se je dostate¢né proti pfipadnym hackerskym
ani tyto databaze nejsou a nemohou byt pIné v bezpeci. Spolenostem nezbyva tak
nic jiného, nez se proti témto rizikiim a z toho plynoucim Skodam Fadné pojistit, i
presto, Zze na implementaci CRM systémU pracuji se specializovanymi ICT

spole€¢nostmi splfujici nejpfisnéjSi bezpe€nostni normy a pravidla (Glenny, 2011).

A nyni jiz k technologii chatbotu jejiz nevyhody a rizika se daji shrnout do nékolika
oblasti. Pokud spole¢nost za¢ne prostfednictvim chatbotl zasilat zakaznikim velké
mnozstvi zprav bez znalosti souvislosti a jakéhosi nadhledu, mize tato snaha
pusobit naopak kontraproduktivné, protoze povede Kk pfehlceni konenych
zakazniku a jejich nasledné rezistenci vuc¢i podobnym marketingovym aktivitam.
Nikdo nechce mit zahlceny Messenger reklamnimi sdélenimi a nabidkami, tim

spisSe, pokud nejsou pro daného zakaznika pfili$ relevantni.

Obecnym problémem pro vyuZiti modernich technologii je starnouci populace a
souziti 5 az 6 generaci najednou, jak bylo uvedeno v kapitole 2. StarSi generace ma
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problém s ovladanim dotykovych chytrych telefoni a smart wearables &i je dokonce
odmitaji. Pro aplikace typu chatbot to znamena jednak, Ze tyto aplikace musi byt
pfizpisobeny i pro starSi generace a to nejen napfiklad zménou ¢&i zvétSenim
ovladacich prvka ¢&i jejich rozlozeni (miniaturni pismenka na virtualni klavesnici
versus silngjsi a méné citlivé prsty 80letého Clovéka), ale také dirazem na jiné

moznosti a alternativy ovladani aplikaci a chatbott (textové versus hlasoveé).

PrestoZe se uméla inteligence v Cele s NLU a NLP neustale vyviji a zdokonaluje,
Celi technologie chatboti komplikacim s rozpoznavanim a pochopenim dotazl
v navaznosti na formulaci a celkovy kontext. Nejen, Ze existuji jazyky gramaticky
méné a vice komplikované, jako je napriklad CeStina, ale existuje zde i velké
mnozstvi nareci, nespisovnych a slangovych vyrazi a zplsobd, jak se na néco
muUze zakaznik zeptat a chatbot si s tim bude muset poradit. DalSi vyzvou v ramci
rozpoznavani textu je i odliSné vyjadfovani riznych generaci, od Vale¢né az po

nejmladsi generaci Alfa.

V souCasné dobé se v oblasti marketingové komunikace spoleCnosti sice snazi o
omnichannel, tedy o konzistentni pfistup k jednomu zakaznikovi ¢€i skupiné
prostfednictvim rdznych komunikaénich kanall a nastroji. V praxi se ale jedna
spiSe o nekonzistentni multichannel komunikaci, ktera je zplusobena bud zcela
chybégjicim CRM systémem, nebo jeho roztfisténosti a nekonsolidovanymi daty.
V budoucnu bude stale silit tlak na vétsSi personalizaci komunikace, a pokud jeji
obsah nebude spravné personalizovan, tak to zakaznik pfili§ neoceni a spiSe ho to
demotivuje a odradi. DalSim problémem muze byt pfespfiliSna komunikace a velké
mnozstvi marketingovych materiald, které mohou zpuUsobit u zakaznikud

marketingovou slepotu a imunitu vici t€émto snaham.

Spolec¢nosti zabyvajici se implementaci chatbotu a jejich podporou avizuji mozné
problémy, se kterymi se jiZ v minulosti setkaly nebo je vramci implementace
oCekavaji. Jedna se zejména o nedostatek talentovanych lidi schopnych chatboty
vyvijet Ci s nimi pracovat, vysoké vyvojove, pofizovaci a implementacni naklady,
bezpecnost a ochranu dat ¢i soukromi, schopnost technologie ucit se a uvédomovat
si sama sebe, jednoduchost upgradu a udrzby chatbot technologie (Accenture,
2018).

59



L I I )
Lack of skilled talent to develop -
and work with bots 65% !
n
L}
Deployment cost 49% g TOP3
: CHALLENGES
[ ]
Cost to acquire/purchase 46% ]
& 4 :
Data privacy and security
Salf-learning/

Self-aware abilities

Ease of upgrade

Ease of maintenance

RANKEDWITHINTOP 3

Zdroj: Chatbots Are Here to Stay: So what are you waiting for? [online], stazeno 06.12.2019.
Dostupné z URL <https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-77/accenture-research-

conversational-ai-platforms.pdf>.

Obr. 21 Challenges bot supporters have faced or expect to face when implementing

conversational bots
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5 Navrhy na zlepsSeni nastroji komunikaéniho mixu na trhu
B2C

DnesSni doba nahrava svym neustalym a rychlym vyvojem modernich technologii
rozvoji digitalniho marketingu a marketingového komunikacniho mixu. Pocet
chytrych zafizeni pfipojenych do internetu neustale roste a zafizeni jsou mensi,
hezCi, vykonnéjsi, disponuji dokonalejSim zobrazenim, identifikaci osob na zakladé
biometrickych udaju (otisk prstu, duhovka a obli¢ej), rozpoznavanim hlasovych
pfikazl a gest a podporuji také rozsifenou a virtualni realitu. Do budoucna se pocita
s velkym narlUstem chytrych zafizeni pfipojenych k internetu prostfednictvim loT,
chytrych automobild, domu a celych mést. Mozné navrhy na zlepSeni nastroju

marketingového komunikaéniho mixu byly v této kapitole rozdéleny do dvou oblasti.

Prvni oblasti je optimalizace stavajicich technologii a nastroju, kde je poukazovano
na skutecnost, ze existuji stale jeSté spolecnosti bez svych internetovych stranek,
pfipadné se strankami, jejichZz obsahem neni optimalizovan pro chytré telefony.
Moznost optimalizace se nabizi i v oblasti mobilnich aplikaci, které nejsou plné
funkcni na vSech operacnich systémech, nebo pro vybrany operacni systém nebyly
optimalizovany. Neé&které spoleCnosti sice jiz implementovaly chatboty, ale
technologii vyuzivaji pouze v oblasti FAQ z duvodu eliminace pracnosti v servisnich
oddélenich. DalSi moznou optimalizaci je napojeni technologie chatbotl na systém
CRM za ucelem prabézné aktualizace a ziskavani dodateénych dat o svych

zakaznicich.

Druhou oblasti je implementace a vyuziti novych technologii a nastroji, jez
spoleCnosti doposud nevyuzivaji. Jednim z téchto nastroji je spam tester na
optimalizaci e-mailové komunikace, jenZz pomaha spoleCnostem upravit a
optimalizovat e-mailovou komunikaci, aby nebyla oznaCovana jako spam. Dale se
jedna o zavedeni automatické komunikace formou chatbota 24/7 v riznych
jazycich, umisténych na internetové stranky spolec¢nosti, nebo integrovanych do
prodejnich internetovych stranek (e-shopll) a mobilnich aplikaci. DalSim vhodnym
nastrojem pro zavedeni je plnohodnotny CRM systém, nebo jeho cloudova verze

S napojenim na pokrocilé analytické nastroje.
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5.1 Navrh na optimalizaci stavajicich technologii a nastroju

Dle statistik CSU a Eurostatu za rok 2018 je patrné, Zze v CR bylo stale 17 %
spolegnosti s vice jak 10 zaméstnanci, které nemély firemni internetové stranky. CR
byla v této statistice sice lehce nad primérem EU, jenZz €inil 77 %, ale i tak je nutné
zduraznit dulezitost a pfinos internetovych stranek slouzicich k propagaci znacky,
firmy a jejich produktl Ci sluzeb. Z uvedenych statistik dale vyplyva, Ze internetové
stranky vyuzivalo pfimo k prodeji zboZi &i sluzeb v roce 2017 pouze 19 % firem v CR
a v EU dokonce pouze 16 %. Pro spravné a efektivni fungovani internetovych
stranek na chytrych telefonech je nutné stranky pro tato zafizeni optimalizovat. CSU
statistiky z roku 2018 uvadi, Ze v ramci CR jen 48 % spoleénosti ma své internetové
stranky pfizpisobené provozu na chytrych mobilnich telefonech (CSU, 2019). To
samo o sobé neznamena zadny velky problém, stranky budou ziejmé na chytrych
telefonech normalné fungovat, ale jejich zobrazeni, ovladani a uzivani neni
optimalizovano na tento typ zafizeni a tak zfejmé nebude jednoduché a uZzivatelsky

privétive.
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Zdroj: Informaéni spole€nost v Cislech - 2018 [online], stazeno 15.12.2019. Dostupné z URL
<https://www.czso.cz/documents/10180/90577061/06100419d.pdf/a520abb4-38ad-466e-b5eb-
946fcce35938?version=1.0>.

Obr. 22 Podniky v €R s webovymi strankami a prizpisobenym obsahem pro mobilni

zarizeni

Spolecnosti dale nevyuzivaji vSechny souCasné moznosti internetu a reklamy na
socialnich sitich jako je Facebook, LinkedIn, MySpace, YouTube, Instagram a
Twitter. Na zakladé statistik CSU a Eurostatu vyuZivalo v roce 2017 v CR socialni
sité 34 % firem a v EU 45 %. Vyhody socialnich siti byly popsany v pfedchozich
kapitolach a zde jiz nebudou znovu vypisovany (CSU, 2019).

Pokud si spole¢nosti nechavaji vyvijet mobilni aplikace, mély by je nechat bud pfimo

vyvinout €i vyzkousSet a upravit pro rizné operacni systémy (Android, iOS, Windows
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Ci Blackberry). To, co funguje optimalné na jednom operacnim systému, nemusi

fungovat optimalné na druhém.

Velké a inovativni spoleCnosti jiz implementovaly technologii chatbott, ale
vV pfevazné vétsiné se jednalo o vyuZiti nejjednodussi verze FAQ chatbotd s cilem
automatizovat komunikaci a uspofit pracnost v oblasti interniho service desku €i call
center. Z pohledu marketingové komunikace je nutné pfistoupit k implementaci
chatbotl s vySSi urovni umeélé inteligence, jako jsou virtualni asistenti ¢i agenti. Diky
neustale se vyvijejici technologii posouvat hranice chatbot technologie smérem k

nejvyssi urovni chatbotll oznacovanou jako Human-like advisor.

S ohledem na to, jakym zplsobem jsou dnes zakaznici zvykli komunikovat
prostfednictvim instant messaging aplikaci, jako je Facebook Messenger Ci
WhatsApp, je pro efektivni komunikaci prostfednictvim chatbot technologie nutné,
aby spolec¢nost védéla, co a jak chce zdkaznikovi sdélit a dana komunikace byla

kratka, jednoducha a vystizna.

U chatbota v ramci internetového obchodu je Zadouci udélat interaktivnéjSi obsah
pomoci Call to action (CTA) tlaitek s odkazy na konkrétni skupinu produktd,
konkrétni internetovou stranku ¢i jen s moznosti sdilet dany produkt nebo zkuSenost
se svymi prateli. Pro lepSi a efektivngjSi komunikaci je doporu€ovano vyuzivat
jednoduché texty a pfikazy. Chatbot mize pUsobit rusivé az nepfrijemné, pokud je

chybné naCasovan nebo nespravné umistén.

Velky potencial na optimalizaci marketingové komunikace poskytuje napojeni
chatbot technologie na systém fizeni vztahll se zakazniky, pomoci néhoz si muze
spolec¢nost zajistit pribéznou aktualizaci a obohacovani dat této znalostni databaze,
ktera je jednim ze zakladnich predpokladu pro budouci personalizovanou, lépe

cilenou a efektivni marketingovou komunikaci.

Firmy vyuZivajici chatbot technologii pro automatizovanou komunikaci se svymi
zakazniky by nemély predstirat, Ze uzivatel komunikuje s redlnym clovékem
(doporuceni je nedavat chatbotovi do profilu lidskou fotku), protoze pokud &lovék
oCekava lidskou reakci a dostane zpravu generovanou strojem, muze se citit

podvedené a diky tomu je mozné zakaznika v nékterych pfipadech i ztratit.

U chatbot technologie se doporucuje pravidelné pomoci administratorské konzole

monitorovat, vyhodnocovat a optimalizovat chovani chatbota, aby se jeho
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akceptace zakazniky a spokojenost s nim postupné zvySovala. Spolecnosti by tak
mély provérfovat zejména tu komunikaci, kterou chatbot neumél sam vyridit a musel
ji pfedat na lidského operatora €i agenta. Cilem je chatbota pribézné optimalizovat

a pfizpusobovat vyvoji zakaznické komunikace a jejim potifebam.

5.2 Navrh na implementaci novych technologii a nastroju

Velké mnozstvi marketingovych sdéleni zasilanych prostfednictvim e-mailu se
k pfijemcim ani nedostane diky automatizovanym kontrolam a filtrdm na exchange
serverech nebo je oznaCeno jako spam skonCi v koSi. Spole¢nosti mohou
implementovat nastroj zvany spam tester, jenZz umoznuje zkontrolovat e-mail, zdali
bude oznacen jako spam, s jakou pravdépodobnosti a z jakého dlivodu. Na zakladé
téchto informaci pak mohou svou e-mailovou marketingovou komunikaci upravit a

optimalizovat, aby dana komunikace nebyla vyhodnocena jako spam.

Technologie s velkym budoucim potencialem v oblasti marketingové komunikace je
je automatizovana komunikace prostfednictvim chatbota. Chatbota je mozné vyuzit
jako virtualniho a inteligentniho asistenta i agenta v prostfedi internetovych
stranek, obchodu &i aplikaci. Chatbot mize odpovédét na dotazy, poradit, doporucit
zbozi &i sluzbu, poskytnout detailni informace o produktech nebo provést nakupnim
procesem. Jeho vyhodou je dostupnost 24/7 365 dni v roce a rychlost reakci je pro
dnesni zakazniky klicovym faktorem. Chatbot podporuje rizné jazyky, ale nékteré
mohou byt komplikované;jsi az problematické vzhledem k vétsi variabilité (diakritika
versus bez diakritiky, rizny slovosled, spisovny versus nespisovny jazyk ¢i dokonce
slang). Vhodné je wvyuzit chatboty vramci instant messagingu (Facebook
Messenger, WhatsApp, Skype) z divodu obecné znalosti danych platforem.
Zejména pro mladsi generace se jedna o béznou a pfirozenou kazdodenni formu
komunikace, kterou vyuZzivaji pro komunikaci se svymi blizkymi a pfrateli.
Spole¢nosti maji moznost integrovat chatboty do socialnich siti a vyuZzit tak jejich
sily a oblibenosti. Informace sdilené v ramci skupiny pfatel ¢i zajmovych skupin maji
u uzivatell vétSi odezvu a lepsi akceptaci diky doporu€eni znamé a nezavislé osoby
ve srovnani s marketingovym oddélenim dané spoleCnosti. Komunikace
prostfednictvim chatbot aplikace je online, interaktivni, obousmérna a tim z pohledu

zakaznika hodnotnéjsi a atraktivnéjsi v porovnani se statickou komunikaci. Chatbot
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platforma umoZznuje zpracovani textovych Ci hlasovych zprav, pfipadné prevod

z jedné formy do druhé metodou speech to text nebo text to speech.

Spolecnost, ktera chce implementovat chatbota, by se méla pfi vybéru vhodné

platformy soustfedit zejména na nasledujici parametry:

podporované jazyky — pocCet a seznam podporovanych jazyku,
rozpoznavani vyznamu — schopnost rozpoznat zamér a snahu uzivatele,

management dialogu — nutno jit dale za oblast FAQ a umoznit chatbotovi mit

komplexni a smysluplny rozhovor s uzivatelem,

mira lidskosti — uzivatelé se zapojuji vice do konverzace s chatbotem, jenz

se chova a komunikuje jako Cloveék,

komunikaéni kanaly — jakymi komunikacnimi kanaly budou uZivatelé
komunikovat s chatbotem, je vhodné zvolit platformu, kterou bude mozné
pfipojit k firemnimu webovému chatu, aplikacim, socialnim médiim a

hlasovému rozhrani,

schopnost automatizace ukoll — schopnost provadét ukoly za uzivatele a

napojit se na externi systémy,

reporting a monitoring - nastroj pro vyhodnocovani efektivity chatbot

platformy a zlepSovani zakaznické spokojenosti,

slozitost implementace — nékteré platformy vyzaduji téméF vyvojarské
schopnosti a programovani a jiné umoznuiji jednoduchou konfiguraci pomoci

drag & drop,
bezpecnost a compliance — bezpecnostni a logovaci schopnosti platformy,

licence a poplatky — forma a zpusob licencovani platformy.

Vhodna je integrace chatbota se systémem CRM za u€elem sbéru relevantnich dat

o zakaznicich a jejich chovani s cilem zajisténi pribézné aktualizace této databaze.

V oblasti B2C, kde se pocita s velkym mnozstvim zakaznikl, je implementace

chatbotll na podporu a zakaznicky servis idealnim a efektivnim FeSenim s rychlou

navratnosti investice.
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V dnesSni dobé existuje stale velké mnozstvi spolecnosti, které bud nemaji zadny
CRM systém, nebo jich maji vice a potykaji se s problémem prabézné
synchronizace a aktualizace zakaznickych dat. Prostrednictvim napojeni chatbot
technologie na systém fizeni vztahl se zakazniky si muze spoleCnost zajistit
pribéZnou aktualizaci a obohacovani dat této znalostni databaze, ktera je jednim
ze zakladnich pfedpokladt pro budouci personalizovanou, Iépe cilenou a efektivni

marketingovou komunikaci.

V navaznosti na loT a budouci o€ekavany narust dat v€etné téch o zakaznicich a
jejich chovani, by mély spoleCnosti uvazovat o implementaci pokrocilych datovych
analytickych nastrojl, jeZ umozni automatizované ¢i poloautomatizované hloubkové
analyzy dat v€etné identifikace vazeb mezi nimi. Takto analyzovana data mohou
spole¢nosti vyuzit k predikcim v oblasti marketingu a jeSté vice pfizpusobit a
personalizovat obsah svych marketingovych sdéleni vuci zakaznikim. Kombinaci
vystupl z pokrocilych datovych analytickych nastroji a automatizované komunikace
prostfednictvim chatbot technologie mohou byt do budoucna zakaznici osloveni ve
spravny okamzik s jeSté vice personalizovanym a relevantnim obsahem nez

doposud.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo pfedstaveni novych trendd a technologii v oblasti
marketingové komunikace a komunikacniho mixu se zaméfenim na jejich soucasné
a mozné budouci vyuziti. V uvodu této prace byl popsan historicky vyvoj
komunikace a komunikacniho mixu, nasledovany teoretickou Casti, ve které byla
popsana teoreticka vychodiska a teoretické pojeti této problematiky. Dale zde byly
predstaveny jednotlivé trendy v oblasti marketingové komunikace a marketingového
komunika¢niho mixu s dirazem na online neboli digitalni marketing a vyuzivané
technologie. V praktické ¢asti se prace zabyva aplikovanymi technologiemi a jejich
vyhodnocenim se zaméfenim na vyuziti vybrané technologie chatbott v oblasti B2C
obchodovani a komunikace s kone¢nym zakaznikem. V samotném zavéru byly
popsany na zakladé shromazdénych dat a informaci o aktualnim vyuziti technologie

chatbotd doporuceni na optimalizaci a mozny budouci rozvo;.

Hlavnim pfinosem této prace je analyza dostupnych informaci o aktualné
vyuzivanych komunikacnich nastrojich s dirazem na chatboty v prostfedi online
marketingu a jejich uplatnéni v praxi. Vystupem praktické Casti je doporuceni
implementace chatbotu at' jiz v prostfedi internetovych obchodl, mobilnich aplikaci
Ci internetovych stranek spoleCnosti a jejich zaclenéni do SirSi skupiny
elektronickych nastroji za ucelem vytvoreni komplexni a prubézné aktualizované
databaze informaci o koneénych zakaznicich. Takto obohacena a pribézné
aktualizovana zakaznicka databaze je zakladnim pfedpokladem pro efektivni, 1épe
cilenou a spravné nacCasovanou personalizovanou marketingovou komunikaci,

ktera vede k budovani a posilovani vztahu se zakazniky.

V ramci praktické ¢asti této prace se pomoci vyzkumu sekundarnich dat dostupnych
na internetu potvrdil zvySujici se zajem o technologii chatbotll zejména v oblasti
marketingu a obchodovani v prostiedi B2C. VétSina firem ale v sou¢asné dobé
implementuje chatboty pouze jako virtualni asistenty v oblasti prodeje, klientského
servisu a podpory koncovych zakaznik(. Ve stfednich a vétSich firmach se
technologie chatbotll zaCala nejprve vyuzivat v oblasti call center a zakaznického
servisu, at jiz pro interni i externi zakazniky a pozdéji jako marketingovy
komunikaéni nastroj v ramci rliznych e-commerce a e-shop fesSeni. Velké mnozstvi

spole¢nosti vSak implementovalo chatbot platformu jen za ucelem odbourani
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pracnosti s vyfizovanim nejCastéjSich dotazu a odpovédi bez navaznosti do dalSich
systému a procesu. Nékteré z firem pak maji chatboty pIné integrované s dalSimi
systémy, které tak tvofi nedilnou soucasti celého firemniho ekosystému, jenz
firmam dava moznost Iépe cilit, v€as a pfesnéji oslovovat stavajici i potencialni

zakazniky a tim efektivnéji vyuzivat svj marketingovy komunika&ni mix.

DalSim pfinosem této prace je nestranny pohled autora na vyhody, nevyhody, Sance
a rizika popisovanych technologii a nastroju komunika¢niho mixu a jeho praktické
vyuziti v prostfedi B2C. Autor sam spatfuje v technologii chobott velky potencial do
budoucna zejména s ohledem na nové nastupujici generace, které si bez novych
technologii a smart zafizeni nedovedou predstavit svUj zivot a preferuji online
komunikaci 24/7.

V neposledni fadé je tato diplomova prace pfinosem i pro autora samotného, ktery
si diky této praci rozsifil své znalosti v oblasti marketingové komunikace a
komunikaéniho mixu a mohl tak konfrontovat teoretické znalosti ziskané v ramci
studia na SAVS s praxi v oblasti marketingové komunikace a novych trendil a

technologii.
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Priloha €. 1 Svétové statistiky internetu

Uzivatelé internetu
Poéet uZivatell internetu:

Pfirdstek uZivatel( internetu b&hem vasi navitévy:

PFirustek uZivatell internetu dnes 29. 8. 2019:

Pfirdstek uZivatel( internetu v roce 2019:

Odeslané e-maily
E-maily poslané b&éhem vasi navstévy:
E-maily poslané dnes 29. 8. 2019:

E-maily poslané v roce 2019;

Blogy

Pfispévky blogl vioZené b&hem vadi navitévy:

Pfispévky blogl vloZené dnes 29. 8. 2019:

PFispé&vky blogl vloZené v roce 2019:

Tweety
Tweety vloZené béhem vasi navstévy:
Tweety vioZené dnes 29. 8. 2019:

Tweety vlioZené v roce 2019:

Vyhledavani na Googlu
Pocet hledani v Google béhem vasi navstévy:

Poéet hledani v Google dnes 29, 8. 2019:

Pocet hledani v Google v roce 2019:

3 569 040 742
278

412911

108 433 146

245 367 064
364 829 520 314
95 806 632 856 738

2505
3724764
978 147 564

182 499
271353027
71259090 627

2419 508
3597500274
944 727 245 905

Zdroj: Svétové statistiky [online], stazeno 29.08.2019. Dostupné z URL

<http://www.statistiky.wz.cz/?pg=internet>.
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Priloha €. 2 Souhlas s vyuzitim cookies u spole¢nosti Association

of National Advertisers

Cookie Preferences

The ANA asks you to accept cookies for performance, social media and
advertising purposes. Social media and advertising cookies of third parties are
used to offer you social media functionalities and personalized ads. To amend
your preferences you can visit "Cookie Settings" at the bottom of the website.
To get more information about these cookies and the processing of your
personal data, check our Privacy and Cookie Policy. Do you accept these
cookies and the processing of personal data involved?

Functional

These cookies are required for basic site functionality and are therefore
always enabled. These include cookies that allow you to be remembered
as you explore the site within a single session or, if you request, from
session to session.

These cookies allow us to improve the site's functionality by tracking
usage on this website. In some cases these cookies improve the speed
with which we can process your request, allow us to remember site
preferences you've selected. De-selecting these cookies may result in
poorly-tailored recommendations and slow site performance.

Social Media and Advertising

Social media cookies offer the possibility to connect you to your social
networks and share content from our website through social media.
Advertising cookies (of third parties) collect information to help better
tailor advertising to your interests, both within ANA's website(s) and on
other websites and online services. In some cases, these cookies involve
the processing of your personal data. For more information about this
processing of personal data, check our Privacy and Cookie Policy. De-
selecting these cookies may result in seeing advertising that is not as
relevant to you or you not being able to link effectively with Facebook,
Twitter, or other social networks and/or not allowing you to share
content on social media

I UNDERSTAND
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Programming

com/ffeatures/

plugins/

hitps:/Awww ladesk
somlpricing!

translations-available/

Social network
management.

Bot Name Platform Features languages / Apps / Technical details License Languages Project Link Ch 1 Clients/Fields
Integration
Free
Built on a neural network o
Node SDK Standard
Java SDK Premium speech
IBM Watson Conversation ~ . Healthcare, Finance, Legal
cervt - Python SDK - P English, Japanese image atar] Fantasy Pacioal
ervice Has three main 0% 20K htpstliwwwibm. texct etail, Fantasy Footba
" foiptet) watsaor D
components: Intents, Unity SDK Iconversation. htmiEpricing-
Entities, Dialog
block
Understands natural
language. . Telecommunications and
Memory to maintain Cable Operators
Aivo’s own natural ceherence acq:m leng Use our REST APl to Integrates with any CRM. P " - E-Commerce and Online hitps:/hwww youtube.
conversations. . y temal system, human English, Spanish, " N | voice or messenger . 5
AgentBot language processing integrate with your CRM e http:/agentbot net/en. Services com/watch?
Gathers customer chat and third party Fortuguese channel - . - -
technalogy. and other platforms. application Banks and Financial y=KEHMPBTKESU
customized solutions Services
. Government
Continuous evolution.
Clarifies intent.
Leams from
agent/customer live chats. Is integrated with most Twyla is Software as a Web
Analyses data sither via the | major cloud Helpdesk and | Service (Al-as-a-Service) Facebook o
. . B - . " . hitps:iwww youtube.
Twyla A propristary Al platform Blends machine leaming APl 073.:_. helpdesk or Live Chat sclutions, like |and so comes at a _._...o_‘_z._i English Telegram [~utomation and self-service o atch?
wy propriet . and rule-based methods. | chat solution, or a secure Zendesk, Salesforce and subscription cost, with no = customer support. _ :
- > " v=AndUmvgAxDQ
file upload Liveperson. Sono new  |up-front setup or installation Through messenger apps
|Answers questions, deflects processes or software. fees. and live chat
tickets.
Pypestream mobile app
P
ypestream uses a =, .
patented framework of The .um_.._.wﬂr._mm_ﬂmn_:n An open and flexible API Erand apps/SMS By April 2016, the company
‘Pypes’ and ‘Streams’. Pypecannect SDK platform allows for custom had 500 businesses signed
Pypestream Pypestream’s Smart «_qu m_.:m_._m. ,M_. integrations and Contact Pypestream to English Web chat up and using the hitps:/Awww_youtube.
ype: Msssaging Platform. P g development of 3rd party obtain current pricing. =ng ing platform. hwatchPy=nfPal XTI 2w
The Pypestream mobile . . 5 .
Natural Language B connectors, plugins and Messenger including Washington Gas
Processing and keyword _aep ) extensions. and Billboard.
AP plug-ins and integratios
parsing. loT
website
Pype
14-Day Free Trial With All
Plans
. 38 languages
Plans (Al-inclusive . .
" LiveAgent is an al
$30imonth) "
. customer support software.
Downloadable! Enterprise i feketing Live ohat 3
- Jints - - fwatch?
Live Agent comiTnte: com/festures/30. Support portal, Call center, comiwstoh?

v=hQID4yviicl U

DigitalGenius

Mot exactly a chatbot
platform, but rather a deep
leaming agent efficiency
tool that works in any
language.

Al predicts case meta-data
and suggests the right
answers to your agents.

Al leams from every agent

interaction.

Uses a deep neural
metwork model, word
wvectors, statistical
operations.

Deep leaming algorithms.

Human + Al Customer

Service is installed as a

layer into your existing
customer senvice software
{Salesforce, Zendesk, etc).

Human + Al Customer
Service is integrated
directly into the contact
center's existing software.

English

Email
Social Media
Mobile Messaging
Live Chat

Customer Services

hitps.ivimeo.

com/185500903
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Bot Name Platform Features languages | Apps / Technical details License Languages Project Link Cl Clients/Fields More information
Integration
Cenversation Engine
Speech Synthesis
Deep Leaming
Reinforcement Leaming
Speech Recognition
Goes beyond . R . . X _
. " " Interested in leveraging Interested in Interested in leveraging E-Commerce; Travel;
A ieta iy . Co i Al Lonversational Al LConversational A . text Concierge; Calendar;
Mach proprstary = technology in your platform  |technology in your platform |technolegy in your platfform di d - . = Business; Search;
C Al o . - semanticmachines.com/ woice
N or product? Contact or product? Contact or product? Contact -
Extracts semantic intent. = n A . - = o n d
Semantic Machines Semantic Machines Semantic Machines Automotive.
Uses the Conversation
Engine's natural language
generation (NLG)
technology.
http:/ e
semanticmachines.
comitechnology
Intent models and tone Leading brands across
Artificial Ir lassil Integrates with popular many industries, including
Msg.ai Platform for Conversational Deep leaming 80 _Au % ) - - English messaging CPG, retail, auto,
Commerce Interactive Smart Cards | SUStemer suppart afizrngs. sports/entertainment and
AB Testing media.
Bosnian, Bulgarian,
Burmese, Catalan.
Chinese. Croatian, Czech,
Allows 10 use: Danish. Dutch, English,
Entities Estanian. Finnish, French,
_I_._.m_._.h Node js dlient Iz available for developers Georgian. German, Grask,
Um:ﬁﬁ 4 to use with i05. Android. Hebrew. Hindi, Hungarian, Used by ower 65,000
wit.ai i Aotome Ruby client |Windows Phone. Raspbery Free  leslandic, Indonasian, woios developers to build hitps:/fuww youtube
On other platforms: Python. C and Rust ltalian, Japanese, Korean, te applications and devices | com/watch®v=1 diakkJK 8
piat g Latin, Lithuanian, that you can talk or text to
Matural Language Process HTTP AP1 . . .
fs JavaSeript plugin. Macedonian, Malay,
Norwegian, Persian, Polish,
Portuguese, Romanian,
Russian, Serbian, Slovak,
Slovenian, Spanish,
Thai, Turkish,
Ukrainian and Vietnamese.
Insurance
intent classification HTTP api ‘YOu can use rasa as a Banking
rasa NLU - Python drop-in replacement for wit, Is an open source tocl English, German hitpsirasa.ail Runs locally Health -
entity extraction LUIS, or api Telecoms
Travel
APLAl matches the query
fo the most suitable intent SDKs:
based on information Android -
=econ sy Agent Demo Page
contained in the intent i0s Acti Googl
(examples, entities used for Cordova ans on Goagle
tat text HTML Facebook
annotstions, con xm.n J o Brazilian Portuguese, Slack
parameters, events) an avaScript Chinese (Cantonese), Twilio IF Messaging
he agent's machine Node js . — oy
learning model NET Chinese (Simplified), Twilio
9 . Unity Free Chinese (Traditional), Conversational Platform for | hitps:/iwww youtube.
Api.ai - L - English, Dutch, French, bittpsiapi.ail bots, applications, services, comiwatch?
[APLAI transforms the query Xamarin https://api.ailpricing! | German, ltalian, Japanese, and devices. v=OmTtyGGemXI
into actionable data C#++
Korean, Poriuguese,
and retumns output data as Python - - By
- . Russian, Spanish,
a JSON response ocbject. Ruby Ukrainian.
PHP (community . o
supparied) -
- . Corana
Leverage predefined Epson Moverio Twitter
knowledge packages Botkit
collected over several Java

years.
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Platform

Features

Programmin:
languages / Apps /
Integration

Technical details

License

Languages

Project Link

Channels

Clients/Fields

More information

Microsoft Bot Framework

Understands the user's
intent.

To give your bot mare
human-like senses, you can
incorporate LUIS for natural

Bot Builder SDK (.NET
SDK and Node js SDK.)
Bot Connector

The framework provides
the Direct Line REST API,
which you can use to host

|s open source and
available to all on Github.

Automatic translation to
more than 30 languages:
Afrikaans, Arabic, Bosnian
(Latin). Bulgarian, Catalan,
Chinese Simplifizd,

Croatian, Czech, Danish,
Dutch, English, Estonian,
Finnish, French, German,
Greek, Haitian Creole,
Hebrew, Hindi, Hmong
Daw. Hungarian,
Indenesian, lta

text/SMS, Skype, Slack,

Facebook

from your website or app to

connected devices.

taxt or voice chats with
consumers

Developer Portal your bot in an app or Japanese, Kiswa P Office 385 mail, Teams and =T UMK GyDM
) " ; Klingon, Klingon (plgaD), .
language understanding, Bot Directory websits. Karean, | atvian, other popular services.
Cortana for voice, and the Lithuanian, Malay. Maltese,
Bing APls for search. Norwegian, Persian, Polish,
Portugusse, Querttaro
Otomi, Romanian, Russian,
Serbian (Cyrillic), Serbian
(Latin}, Slovak, Slovenian,
Spanish, Swedish, Thai,
Turkish, Ukrainian, Urdu,
Vietnamese, Welsh,
‘Yucatec Maya.
Uses intents and entities.
All LUIS applications are
centersd around 3 domain-
specific topic or content Activate your language
related. understanding models from
) . C# 50K LUIS offers a m.;m, of ) ) your i .. N on any Is designed to .m:m_u_m
Microsoft Language Active leaming. Python SDK programmatic REST APIs msm__m:r_u_.m:a? Italian, device. developers to build smart [— voulube.
Understanding Inte R ) Mode JS SDK that can be used by German, Spanish, Brazilian . . - applications that can |r¢|q
Service [LUIS) You can use pre-ex Android SDK developers to automate the Fortuguese, Japanese, ¥ou can incorporate LUIS understand human — .
world-class, pre-built ication creation Korean and Chinese. p—— for natural language language and accordingly w=flialajanalls
models from Bing and process. v ing. Cortana for |  react to user requests.
Cortana. voice. and the Bing APls for
search.
Deploy models to an HTTP
endpeint with one click.
LUIS returns easy-to-use
JSOMN.
Albanian, Arabic
ijani, Benga
Bosnian, Bulgarian,
Burmese, Catalan,
Plugins: DZJm.@m‘ Croatian, ON.mQJ.
A block is a basic buikling Google search Danish, Duteh, English,
N Estonian, Finnish, French, "
block of your bot. It consists Bing search Georgian, German, Greek You can send message
of one or more messags JEOM AR Heb: I di. H o with text cards, image More than 360,000
cards that are sent together RSS Import CINEW, A indi, _.__._u.m?u_._. cards, galleries and plugins [chatbots have been created
Chatfuel - to a bot user. Subseribe plugin - Free lcelandic, Indonesian, https:lichatfuel com/ using Chatfuel, serving
. . . Italian, Japanese, Korean,
‘fou can link blocks with Digest Latin, Lithuanian more than 17
‘each other using buttons in IFTTT ?_mOmn.o_._EJ e_m_m.c_ Facebook Messenger and globally
text cards or in gallery Nm_u._m~ Morwegian, Persian, Polish, Telegram
cards. User input .
Live Chat _uo:.f_m_._mmm. Wo_._._m_.:m:.
Russian, Serbian, Slovak,
Slovenian, Spanish,
i, Swedish, Tagalog,
Tamil, Thai, Turkish,
[Commeon use cases include
advertising,
S AlaaS assistancs,
,”_Um_”w. The Pandorabots API Chatbots built and hosted entertainment and
AIML (Artificial Intelligence Mode js allows you to integrate our | a free, ten day trial on the with Pandorabots appear in | education. Academics and
Markup Language) h bot hosting service and Developer Plan PP | hittps:waw. dorab ing and native universities use the
Pandorabots - Python g
Ruby _._.}_.__.m_ ﬁ:.m_._mnm ) com/ un_um.. the web, games, platform for teaching and
Includes ALICE. PHP processing engine into your _.__..ﬁm”____nm<m_ouw_.. social networks, and research.
o own . P ts. -
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Bot Name Platform Features languages | Apps / Technical details License Languages Project Link Channels Clients/Fields More information
Integration
The program selects the
closest matching response
[oy searching for the closest | ChatierBat is a Python http:/ichatterbot BSD 3-slause license Makes it possible to
matching known statement library ) Console generate responses based
ChatterBot - that matches the input. it . htips /iopensoree language independent Lup:lichaerhol, aPL o emllectione of Ao
then chooses a response Has direct support for per— orgllicancee BED-3. Clause fpzitnedies danzabizl Speech recognition e e therbot.pdf
from the selection of known integration with Django Saatam
responses to that
statement.
Oictane Al chatbots help
businessas_ brands and
individuals with tasks such
&5 CUSIMEr SUPpOrT,
Octane ai - Real-ime analytics - - - Facsbook Messengsr m:wﬁ“\mﬁﬂah%ﬂ__ﬁhmmm, -
lanswering frequently asked
lguestions, letting customers
subscribe to notifications
and more.
The platform allows you to - -
nawh a chatbat m:nﬁms it o The business applications
by entering questions and .wNm_dm__m_.__ Dutch, English, fora Wmuo._._._m. chatbot will hitps:swwr youtube.
Rebot.me - coresponding answers. It - - French, ltalian, Portuguese, hitp:irebot me! hitpiirebot mel website be limited. It might work for comiwatch?
also offers a chat log so - x:.mm,mz. no_._..ms_.u_._.. B v=03L EUScpAEY
it you can 2ae the results Spanish, Tagalog, Turkish on a namew demain o
of previous cor ) possible topics.
The basic functionality let's
you welcome new users,
send them content, You can use this to send
schedule posts, set up news, content updates, hitps:ifwww youtube.
ManyChat - keyword auto-responses No coding required. - Free - Facebook Messenger valuable notifications or comiwatch?
(text, pictures, menus), anything else, that your v=FkHdMnD2512
automatically broadcast users subscribed to.
your RSS feed and much
more.
reminders & collection
alerts
Financial & legal Quotes,
applications, case updates,
calculators & information
Business: Internal tools,
§ . . . For Messenger, Slack, employee relations, : -
FlowX0 - hitp mfegtures | http: - hittp: Multiple language support itps:fiowso com/ SMS, Telegram & Web autemation, recruitment - |B.Bumuﬁn.w
reporting y=OrB0yEA=TE
Brands: Competitions, viral
marketing. events, product
launches & coupons
Logistics
Ecommerce
Leisure
Everywhere
Gupshup's messaging
platiorm is used by over
20,000 businesses, leading
companies such as
FlipKart, OLA. Facebook,
Twitter, ICICI, HDFC and
|ZeeTV. Gupshup’s platform
A built-in witai integration handles over 4 billion
for Natural Language messages per month and
Frocessing - . over 150 billion cumulative.
Templates available for Messaging APls IDE Wmom%%hﬂ for vﬂwﬂsﬂcﬁ_._hnwwuﬂ_.__mwﬂo Facebook, Telegram, Gupshup also am.<m_o_umn_ a hitps:/fwww. youtube.
Gubshup - popular business o Pastior Elow Bt Bulloer sor o Gubshupat p— Skype, Slack and many smart-messaging app. combwatch?
categories : developers cuppert@gunshup.io Hindi other ging pl ~ Teamshat, which v=VQXgZuKMSed
introduced patent-pending

https:{f'www.gupshup.
io/developeriide

“smart” messages in 2014,
only now being offered by
other messaging apps.
Gupshup's bot platform
provides tools for the entire
bot lifecycle enabling
developers to quickly and
easily build, test, deploy,

menitor and track bots.
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Bot Name Platform Features languages ! Apps / Technical details License Languages Project Link Channels Clients/Fields More information
Integration
We work with Nike,
Starbucks, HF, Lifenet,
Prudential. Ad Coun
Hilion and others. We have
partnerships with
Transcosmos, RIGA,
. - -
_ Visual Bot builder We support Facebook Bimyou. IPG Media Lab.
Easily leverage Natural . and few other agencies and
Messenger, Kik, Telegram, e
Language Frocessing =nger | organizations. .
s h 5 LINE, SMS or your own hitpe i youtube
N (MLF} engines wit.ai and ; . . . "
Reply.ai - api.ai for your advanced Integrate with your backend - hellofrephy ai - itps:itwwe reply. ail chat screen. We use native We § fve busi . com/watch?
P o icustom Ul elements in each = Taciliative business o ¥=PTT gSKAIRW
use cases - consumer communication
3 channel. Web widgst .
Analytics A at scale, allowing
available too. . .
businesses to optimize and
grow conversations with
their customers cross
channels, markets, and
languages. all while
maintaining the highest
security standards.
Hotword Detection (no ChatFlow uses a simple 1 wou want to give it 3 try.
internat .Bn:.@: lirag-and-grop interface that [you can sign up for the beta | Alexa
Semantic Parsing z - here. The team plans to Facebook Messenger
ChatFlow liberates visually describes a — " -
Matural Language N - N follow Atlassian’s freemium Kik
KITLAL ChatFlow Understanding developers to focus on the | dialogue and at the same 2 Skype low helps
Conversational Engine n__m_OQr_m.._os_, rather than time __.1_u_m_.1m_._m.5m aouz access for individual Slack you build better chatbots 2y=| Pl
the code. [hat can be executed on the T ——
(multi-turn) : : developers and small Telegram
server as the dialogue is
MNeural network powered designed Twilio
machine leaming model 9
Keyword detection
Recipes
mum.ﬂmm.am Mo coding is required, the .
Variables - iy The team believes in s Alive i & Eacebaok .
. Subscripiions am rs anintuitive. | e and buttons _ s Alive is a Facebool hitps:fwwe youtube
It's Alive - prons drag and drop interface, [ oo o ’ Free Facebook Messenger page chatbot bu comiwatch?
Instant notification N that drive users towards the
that helps you during your s i platform. w=BcoPBEDMRNG
Schedule i answer they are looking for.
Manage & organize uilding process.
Activity
Analytics
Fowearful pattern matching Aty ,M,qug focal
Simple rule layaut rmachines via
C-style general scripting popenitepopen/jsoncpen.
n WordNet dictionary Ability to read structured
Extenzive axtensible Rules are created in JSON data from websites
oniology program scripts through a Postgres and Mongo BT License
N Data as fact triples enables process called dialog flow | databases support for big P - -~ UTFS support allows scripts | https://github. com/bwilcox- hitps:/fwww. youtube.
ChatSeript - ! . scripting. These use a | data orlarg lume | hd - SURE Ty e —— - natural language company - - -
inferencing and supports - : P . written in any language 234/ChatScript 3 A comiwatch?v=Ii[KDO3ThiSc
J50M reprasantation scripting metalanguage chatbots. 234/ChatSer b/maste for a variety of tech startups
. (simply called a "script”) as ChatSeript runs on dlicense fit
Rules can examine and couros code Nindaes, Limx Mo, 105
alter engine and script ) fnoows, Linux, Wse. 1S,
behavior or Android
Remembere tser It has int=grated tools to
interactions support maintaining and
testing large systems
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